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Diplomová práce se skládá z teoretické části, v níž se zabývá shromážděním potřebných 
informací o marketingu, trzích, metodách vnější a vnitřní analýzy podnikatelského 
prostředí a tvorbě marketingové strategie podniku. V praktické části je nejprve několika 
metodami zpracována analýza prostředí a následně na základě získaných informací 
navržena marketingová strategie nově vznikajícího podnikatelského subjektu v oblasti 
poskytování IT služeb. 
Abstract 
This master’s thesis consists of theoretical part, in which it employs oneself collecting 
necessary information about marketing, markets, methods of internal and external 
analysis of entrepreneurial environment and formation of company’s marketing strategy. 
In the next, practical part, there is evolved analysis of entrepreneurial environment by a 
couple of methods at first, and consequently projected marketing strategy of a new 
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Podnikatelské prostředí je ze své podstaty velmi proměnlivou oblastí. Oblastí, ve 
které může být zítra vše od základu jinak. Cílem každého podniku by mělo být v této 
oblasti úspěšně fungovat a vytvářet svému majiteli zisk. Proto, aby podnikatelský subjekt 
dokázal obstát před konkurencí a zaujmout pevné postavení na trhu, je nutné neustále 
sledovat a hodnotit všechny změny z vnitřního i vnějšího okolí podniku a pomocí 
vhodných strategií na tyto změny pružně reagovat.  
Jednou ze strategií, které jsou nezbytně nutné pro dlouhodobou prosperitu 
podniku, je strategie marketingová. Marketing by neměl být chápán jako reklama, 
přesvědčování ke koupi a prodej daného hotového výrobku, nýbrž jako soustava analýz, 
činností a procesů, které v konečném důsledku uspokojují přání a potřeby zákazníka. 
Samotná marketingová strategie pak určuje marketingové cíle a také prostředky, jak 
těchto cílů dosáhnout. Aby byly cíle reálné a vhodné pro daný předmět podnikání, 
předchází jejich stanovení analýzy podnikového prostředí a trhů, pro které jsou finální 
budoucí výrobky či služby určeny. 
Předmětem této diplomové práce je vypracování marketingové strategie nového 
podnikatelského subjektu – společnosti s ručením omezeným, která bude operovat na trhu 
IT v několika oblastech – softwarový servis počítačů a notebooků pro koncové zákazníky 
(jednotlivce), dodávky výpočetní techniky malým firmám, organizacím, územně 
samosprávným celkům a školám, a dále správou počítačových sítí a IT poradenstvím. 
Zvolené téma diplomové práce si autor vybral z toho důvodu, že se o marketing 
zajímá již od dob studia na střední škole, kdy se začal věnovat tvorbě webových stránek. 
Postupem času se vyprofiloval na grafika webových stránek a elektronických i tištěných 
reklamních materiálů. S několika firmami spolupracoval na kompletní změně korporátní 
identity a marketingové komunikace, a nyní uvažuje o založení IT společnosti, která je 
rozebírána v této diplomové práci. Ta by měla být podkladem pro budoucí praktické 





Cíle a metodika řešení diplomové práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je vytvoření vhodné marketingové strategie 
pro nově vzniklou společnost s ručením omezeným, která by jí měla pomoci etablovat se 
na trhu a získat zákazníky. Dále by tato marketingová strategie měla vést k návratnosti 
vložené investice do založení podniku a následně ke stabilnímu fungování a vytváření 
zisku. 
Dílčími cíli práce je pak seskupení teoretických poznatků k tvorbě praktické části 
práce, analyzování trhu, na kterém chce podnik působit, identifikace a zhodnocení 
vhodných marketingových nástrojů, postup pro aplikaci zvolených marketingových 
nástrojů do praxe a samozřejmě také vypracování rozpočtu a časového plánu 
implementace marketingové strategie. 
Diplomová práce je členěna do tří stěžejních celků. První část práce podrobně 
rozebere teoretická východiska a vymezí základní pojmy. V jednotlivých podkapitolách 
v rámci teoretické části je soustředěna pozornost na marketing obecně, dále pak na 
marketing management a strategický marketing. V rámci samostatné podkapitoly je 
rozebírána typologie trhů, následovaná podkapitolou představující vhodné metody 
analýzy podnikatelského prostředí. Závěrečná podkapitola teoretické části této diplomové 
práce je věnována samotné tvorbě marketingové strategie zahrnující formulaci poslání, 
vize, mise a cílů podniku, segmentaci cílových trhů a marketingovému mixu. 
Praktická část diplomové práce je rozdělena do druhé a třetí kapitoly, které 
prakticky aplikují poznatky získané shromážděním teoretických východisek v kapitole 
úvodní. Druhá kapitola práce – Analýza podnikatelského prostředí – zahrnuje zpracování 
PEST analýzy, Porterovy analýzy a SWOT analýzy. Tyto analýzy jsou východiskem pro 
samotný návrh marketingové strategie nového podniku, který je tématem kapitoly třetí. 
Ta je logicky členěna na základní informace o podniku (předmět podnikání, vize, mise, 
cíle a cíloví zákazníci společnosti), podrobně zpracovaný marketingový mix podniku a 
samotnou implementaci marketingové strategie. V závěru nechybí finanční plán 
zhodnocující efektivnost navrženého podnikání a stručná pozornost je na samotném konci 




1 Teoretická východiska 
V rámci teoretické části diplomové práce bude v této kapitole zmíněno množství 
informací o marketingu, trzích, podnikatelském prostředí a marketingové strategii. 
Teoretická východiska budou dále využita v analytické a návrhové části práce. 
1.1 Marketing 
Ačkoli je pojem marketing v povědomí laické veřejnosti úzce spjat s prodejem a 
především reklamou, znamená ve skutečnosti něco jiného. Marketing je definován jako 
společenský a manažerský proces, prostřednictvím kterého jednotlivé subjekty 
uspokojují své potřeby v procesu výroby a směny produktů a hodnot na trhu. Pro 
úspěch marketingu je zapotřebí porozumět přáním a potřebám potenciálních zákazníků a 
vytvořit takové produkty či služby, které budou tato přání a potřeby uspokojovat. (Kotler, 
2007, s. 38-40) 
Pro lepší pochopení výše zmíněné definice uvádí Kotler (2007, str. 40-46) 
vysvětlení užitých pojmů: 
Jako subjekty jsou chápání jednotlivci a skupiny. Tito jednotlivci a skupiny 
mohou být v různém vzájemném postavení v závislosti na tom, na kterém trhu se 
pohybují. Na B2B (Business-to-Business) trzích spolu směňují produkty a služby 
podobní jednotlivci a podobné skupiny, na trzích spotřebitelských (tzv. B2C; Business-
to-Customer) lze marketing chápat ze dvou perspektiv – poskytovatel produktu či služby 
pojímá marketing jako manažerský proces, zatímco příjemce (zákazník) pouze plní své 
tužby a přání realizací nákupního chování. (Kotler, 2007, s. 40) 
Lidské potřeby jsou definovány jako pocit nedostatku a jsou přirozenou součástí 
každé lidské bytosti. Pokud člověk pociťuje nedostatek něčeho, může se zachovat dvěma 
způsoby - buďto potřebu uspokojí nalezením vhodného předmětu, který k uspokojení té 
které potřeby slouží, nebo se pokusí potřebu omezit. Lidé v průmyslové společnosti, ve 
které je dobře rozvinutý trh, častěji uspokojují své potřeby nacházením vhodných 
předmětů, lidé v méně rozvinutých společnostech častěji své potřeby omezují. (Kotler, 




Směnou se rozumí akt získání daného předmětu za určitou protihodnotu. Směna 
je prospěšným prostředkem uspokojení potřeb, neboť lidem umožňuje vyrábět to, co 
dobře umí a prostřednictvím směny za to získat statky vyrobené jinými lidmi. Protože má 
každý z účastníků před uskutečněním směny možnost zvážit, zda je pro něj transakce 
výhodná, a až poté ji přijmout, lze konstatovat, že po uskutečnění směny jsou na tom 
jednotliví účastníci lépe, nebo alespoň ne hůře, než před jejím uskutečněním. Proto lze 
tvrdit, že směna je, stejně jako výroba, prostředkem k vytváření hodnot. (Kotler, 2007, s. 
43) 
Hodnota pro zákazníka je ve zkratce to, jak zákazník hodnotí schopnost 
produktu uspokojit jeho potřeby. Hodnota pro zákazníka je výsledek rozdílu mezi 
hodnotou, kterou zákazník vlastnictvím produktu získá a pořizovacími náklady tohoto 
produktu. Pomocí porovnávání hodnot různých produktů si může zákazník vybrat právě 
ten výrobek, který mu přinese nejvyšší hodnotu. Protože potřeby zákazníků jsou rozdílné, 
může každý zákazník vnímat rozdílně i hodnotu různých produktů. (Kotler, 2007, s. 42-
43) 
Pojem trh může mít více významů podle toho, zda jde o ekonomické nebo 
marketingové pojetí. Zatímco v ekonomickém pojetí je pod pojmem trh označována 
skupina prodávajících a kupujících, kteří obchodují se stejnou třídou produktů (například 
trh nemovitostí), v marketingovém pojetí jsou prodávající vnímáni jako tvůrci odvětví a 
kupující jako tvůrci trhu. Trh určitého výrobku je tedy souhrn všech skutečných a 
potenciálních kupujících tohoto výrobku. Potenciálního kupujícího zkoumaného 
produktu lze identifikovat dle jeho přání a potřeb, které tento zkoumaný produkt 
uspokojuje. (Kotler, 2007, s. 44-45) 
1.2 Marketing management 
Jestliže byl marketing definován jako proces, pak marketing management lze 
chápat jako umění a vědu. Tato věda se zabývá volbou cílových trhů a budování 
výnosných vztahů na těchto trzích získáváním a udržováním zákazníků a tvorbou vyšší 
hodnoty pro tyto zákazníky. Zjednodušeně lze tvrdit, že marketing management zahrnuje 




Pro své marketingové aktivity podniky využívají pět základních koncepcí (Kotler, 
2007, s. 48): 
- výrobní koncepce 
- výrobková koncepce 
- prodejní koncepce 
- marketingová koncepce 
- koncepce společenského marketingu 
1.2.1 Výrobní koncepce 
 Výrobní koncepce je jednou z nejstarších prodejních filozofií. Jejím základem je 
předpoklad, že spotřebitelé upřednostňují levné a široce rozšířené výrobky. Pro aplikaci 
této filozofie by tedy měl výrobce zefektivňovat výrobu a distribuci produktu. Dle Kotlera 
(2007, s. 48) je výrobní koncepce vhodná ve dvou situacích – jednak v momentě, kdy 
poptávka po produktu převyšuje nabídku a je nutné zvýšit produkci, a jednak v situaci, 
kdy je potřeba snížit výrobní náklady zvýšením produktivity práce. V tom případě je však 
nutné zaměřit se nejen na efektivitu provozu výroby, ale také na to, aby se výsledný 
produkt nestal v důsledku snižování nákladů málo atraktivním. 
1.2.2 Výrobková koncepce 
 Výrobková koncepce předpokládá, že spotřebitelé budou z nabízených výrobků 
vybírat ty, které nabídnou nejvyšší kvalitu a celkovou užitnou hodnotu. Společnosti 
prosazující výrobkovou koncepci se obvykle přílišně zaměřují na zdokonalování 
samotného výrobku, což může vést k tzv. „marketingové krátkozrakosti“ – je totiž potřeba 
nejenom vylepšovat samotný výrobek, ale také si pokládat otázku, zda je právě tento 
výrobek nejlepším řešením dané potřeby. Pokud existují alternativní produkty, které 
danou potřebu řeší efektivněji nebo zákazníkovi nabízejí nové možnosti, je velmi 
pravděpodobné, že výrobková koncepce nebude fungovat tak, jak si marketingový 
management přeje. (Kotler, 2007, s. 49) 
1.2.3 Prodejní koncepce 
 Prodejní koncepce se využívá v případech, kdy má firma nadbytečné kapacity, a 
hlavním úkolem je prodat, nikoli se starat o spokojenost zákazníka. Předpokládá se, že 




a často nevychází. Důležité pro její realizaci je podnikat rozsáhlé prodejní a reklamní 
kampaně, ve kterých se vyzdvihují silné stránky produktu, a slabá místa se skrývají. 
Prodejní koncepce je využívána u zboží, které by si obyčejně zákazníci nekoupili – je 
nutné je přesvědčit reklamou. Další uplatnění nalézá prodejní koncepce také v neziskové 
oblasti, například ve volebních kampaních. 
1.2.4 Marketingová koncepce 
 Podstatou marketingové koncepce je podle Kotlera (2007, s. 50-51) rozpoznávat 
přání a potřeby koncových zákazníků a na základě této identifikace nabízet výrobky a 
služby, které zákaznické potřeby uspokojí lépe než konkurence. U marketingové 
koncepce často dochází k záměně s koncepcí prodejní. Ke správnému odlišení těchto 
dvou koncepcí je nutné chápat správně jejich perspektivu. Zatímco prodejní koncepce 
využívá perspektivy „zevnitř-ven“, kdy celý proces začíná v továrně, zaměřuje se na 
existující produkty, a propagací a prodejem realizuje zisky na základě prodaného objemu, 
marketingová koncepce je založena na perspektivě „zvenčí-dovnitř“ – proces začíná 
správným definováním trhu, zaměřuje se na potřeby zákazníků a marketingovými 
prostředky realizuje zisk na základě uspokojení zákaznických potřeb. Klíčem 
marketingové koncepce je tedy spokojenost zákazníka s poskytnutou hodnotou za 
současné realizace zisku pro podnik. 
1.2.5 Koncepce společenského marketingu 
 Koncepce společenského marketingu je nejmladší z výše uvedených koncepcí. 
Jedná se o zdokonalenou marketingovou koncepci – stejně jako ona zjišťuje přání a 
požadavky cílových trhů, stejně jako ona velí poskytnout uspokojení zákaznických potřeb 
lépe než konkurence, ale na rozdíl od marketingové koncepce jde v koncepci 
společenského marketingu nejen o zvýšení užitku samotného zákazníka, ale i celé 
společnosti. Podstatou společenského marketingu – na rozdíl od čistě marketingové 
koncepce – je poskytovat zákazníkovi nikoli pouze uspokojení krátkodobých přání, ale i 
zajistit jeho dlouhodobý blahobyt. (Kotler, 2007, s. 53) 
1.3 Strategický marketing 
Jednou z vývojových fází marketingu je marketing strategický. Ten je možné 




sladění silných stránek podniku a skupin zákazníků, kterým podnik poskytuje výrobky či 
služby. 
Také Horáková (2003, s. 15-17) pojímá strategický marketing jako jednu 
z vývojových fází marketingu. Strategický marketing je dle ní marketing, který pronikl 
do řídicích a rozhodovacích podnikových procesů. Již při plánování nového výrobku je 
vymezen okruh potenciálních zájemců o tento výrobek, jsou analyzovány jejich potřeby, 
a podnik tak již začíná uspokojovat potřeby zákazníků, které si sami zákazníci uvědomí 
až v budoucnu, kdy na ně bude podnik připraven. Strategický marketing učí manažery 
rozeznávat příležitosti a rizika a pružně reagovat na změny prostředí dříve než 
konkurence. Z výše uvedeného je patrné, že strategický marketing je plně soustředěn na 
zákazníka, jeho potřeby a přání. Filozofie strategického marketingu spočívá nikoli v tom, 
že zákazník je zde od toho, aby koupil, co podnik vyrobí, ale v tom, že podnik je tu proto, 
aby se přizpůsobil zákazníkovým preferencím a nabídl mu to, co potřebuje. 
1.3.1 Strategický marketing a úrovně řízení 
 Jakubíková (2008, s. 60) nahlíží na strategický marketing jako na nejvyšší 
marketingovou úroveň. Dle jejího pohledu se marketing dělí na 
- strategický marketing, 
- taktický marketing a 
- operativní marketing. 
Každá z výše zmíněných úrovní je spojena s jednou ze tří úrovní řízení podniku. 
Z tohoto pohledu přísluší rozhodování o strategickém marketingu vrcholovému vedení 
společnosti, střední management má na starosti marketing taktický a nižší management 
řeší problémy spojené s operativním marketingem. (Jakubíková, 2008, s. 60) 
1.3.2 Strategický marketing a proces tvorby a předávání hodnot 
Z hlediska procesu tvorby a předávání hodnoty náleží strategický marketing do 
jeho úvodní fáze, ve které je volena hodnota. Tato fáze dle Jakubíkové (2008, s. 61) 
předchází vlastní tvorbě produktu. Marketingové pojetí procesu tvorby a předávání 





Tab. 1: Marketingové pojetí procesu tvorby a předávání hodnot (zpracováno dle: 
Jakubíková, 2008, s. 61) 
Volba hodnoty 
Segmentace 
Strategický marketing Cílové zaměření 






Zdroje a výroba 






Jak je patrné z tabulky, pracovníci zabývající se strategickým marketingem 
provádějí segmentaci trhu, vybírají vhodný cílový trh a umisťují hodnotu na trh pomocí 
zvolené strategie. Podstatou strategického marketingu je tedy segmentace trhu a volba 
cílových trhů. Uvedené pojmy jsou v rámci této práce podrobně řešeny v kapitole 1.6.5. 
(Jakubíková, 2008, s. 61) 
1.4 Trhy 
Trhem se dle Kotlera (2007, s. 309) rozumí všichni jednotlivci a domácnosti, kteří 
nakupují nebo jinak získávají produkty a služby pro vlastní osobní spotřebu. Trh lze též 
definovat jako souhrn všech skutečných i potenciálních kupujících daného produktu. 
(Kotler, 2007, s. 44) 
Dle Jakubíkové (2008, s. 49) se trhy dělí na trhy spotřební a trhy organizací. 
Trhy organizací je možno dále členit na trhy průmyslové, obchodní a státní. 
1.4.1 Spotřební trhy 
Spotřebními trhy (někdy jsou označovány jako B2C – z angl. Business to 
Customer) lze chápat všechny jednotlivce a domácnosti, kteří nakupují služby a zboží pro 
osobní spotřebu. Zákazníci mají odlišné charakteristiky, které do značné míry ovlivňují 





Tyto charakteristiky ovlivňují faktory:  
- kulturní (kultura, náboženství, společenská třída) 
- společenské (rodina, role, členské a referenční skupiny) 
- osobní (věk a fáze života, zaměstnání, ekonomická situace) 
- psychologické (motivace, vnímání, učení, přesvědčení) 
K úspěchu na spotřebním trhu je třeba správně analyzovat a pochopit nákupní 
proces, který má pět plynule na sebe navazujících fází (Jakubíková, 2008, s. 50): 
1. Poznání problému 
2. Hledání informací 
3. Hodnocení alternativ 
4. Nákupní rozhodnutí – klíčová fáze nákupního procesu 
5. Ponákupní ocenění 
Počet fází nákupního procesu je dle Jakubíkové (2008, s. 50) závislý na tom, o 
jaký druh nákupu se jedná. Při prvním nákupu prochází kupující všemi pěti výše 
zmíněnými fázemi. V případě přímého opakovaného nákupu má zákazník 
identifikovaný problém, zná veškeré informace a má přehled o alternativách, proto tyto 
první tři fáze neprobíhají a nákupní proces začíná nákupním rozhodnutím. Při 
modifikovaném opakovaném nákupu dochází ke změnám prodejních podmínek na 
základě požadavku kupujícího, proto se transformuje celý nákupní proces. 
1.4.2 Trhy organizací 
Trhy organizací jsou dle Jakubíkové (2008, s. 50) tvořeny organizacemi, které 
výrobky a služby nakupují k dalšímu prodeji či k výrobě dalších výrobků a služeb, které 
poté prodávají či pronajímají. Od spotřebitelských trhů se dále liší množstvím a velikostí 
odběratelů, přičemž odběratelé na trzích organizací jsou zpravidla větší, ale je jich méně. 
Vztah odběratele a dodavatele je na trzích organizací těsnější, odběratelé uplatňují 
profesionální přístup k nákupu, poptávka odběratelů se řídí poptávkou spotřebitelů a je 
nepružná (takže se se změnou ceny mění jen málo) a kolísavá. Z hlediska délky 
distribučního řetězce upozorňuje Vysekalová (2006, s. 143), že na průmyslových trzích 




Stejně jako spotřebitelé, i organizace mají svůj nákupní proces, který je však 
obsáhlejší. Jeho přesné znění včetně toho, ve kterých druzích nákupů ke kterým fázím 
dochází, je uvedeno v tabulce č. 2. 
Tab. 2: Nákupní fáze nákupního procesu organizací (zpracováno dle: Jakubíková, 2008, 
s. 51) 









1. Rozpoznání problému ano možná ne 
2. Obecný popis potřeby ano možná ne 
3. Specifikace produktu ano ano ano 
4. Hledání dodavatele ano možná ne 
5. Kolekce předložených návrhů 
dodavatelů 
ano možná ne 
6. Výběr dodavatele ano možná ne 
7. Specifikace objednávacích postupů 
(dohodnutí ceny, záruky, 
termínů…) 
ano možná ne 
8. Hodnocení výkonů dodavatele ano ano ano 
 
Kotler (2007, s. 65) upozorňuje, že trhy organizací, někdy označované zkratkou 
B2B (z angl. Business to Business), jsou větší než trhy spotřebitelské - většina marketingu 
a tržeb se uskutečňuje právě na trzích organizací. Důvodem je to, že cesta od suroviny po 
konečný produkt je dlouhá a zahrnuje mnoho transakcí mezi jednotlivými firmami, které 
zajišťují jednotlivé výrobní fáze, dopravu nebo velkoobchod. Na konci tohoto řetězce je 
pak jediná transakce na trhu B2C – prodej hotového výrobku spotřebiteli. 





Horizontální trhy jsou trhy, na nichž dodavatel dodává zpravidla služby 
zákazníkům z různých odvětví. Jako příklad lze uvést nejrůznější poradenství, finanční 
služby nebo služby v marketingu. (Jakubíková, 2008, s. 51) 
Vertikální trhy naproti tomu představují trhy, kde dodavatel spolupracuje se 
zákazníky z daného úzkého odvětví. Příkladem může být nabídka specifického 
průmyslového produktu, jako jsou třeba výrobní stroje pro osazování plošných spojů. 
(Jakubíková, 2008, s. 51) 
1.5 Analýza prostředí 
Aby bylo marketingové plánování úspěšné, je potřeba správně pochopit prostředí, 
ve kterém se podnik nachází. Kotler (2007, s. 129) uvádí, že marketingové prostředí je 
složeno z činitelů a sil vně marketingového oddělení podniku. Tito činitelé a síly pak 
ovlivňují schopnosti marketing managementu rozvíjet a udržovat úspěšné vztahy 
s cílovými zákazníky. Úspěšné společnosti chápou velký význam sledování změn 
v prostředí podniku, neboť toto sledování zabezpečuje schopnost přizpůsobení se novým 
trendům v prostředí. Podnik by měl chápat změny v prostředí jako příležitosti k dalšímu 
rozvoji, což bohužel v praxi - především ve velkých podnicích - často nefunguje. 
1.5.1 Prostředí společnosti 
Solomon (2006, s. 48) člení marketingové prostředí podniku na prostředí vnitřní 
a prostředí vnější. 
1.5.1.1 Vnitřní prostředí 
Vnitřní prostředí společnosti je dle Solomona (2006, s. 38) možné chápat jako 
všechny kontrolovatelné prvky uvnitř dané firmy. Příklady těchto prvků jsou technologie, 
výrobní zařízení, úroveň finanční stability, vztahy s dodavateli, pověst, schopnost vysoké 
kvality výroby, vlastnictví silných značek a podobně. Velmi důležitým prvkem jsou 
zaměstnanci, tedy lidský a intelektuální kapitál společnosti.  
Z hlediska tvorby marketingových plánů je pro marketing management důležité 
uvažovat o celém vnitřním prostředí podniku, které zahrnuje všechny součásti podniku – 
tedy jak top management, tak i výzkum a vývoj, nákupní oddělení, výrobu a účetní 
oddělení. Schéma vnitřního prostředí společnosti zobrazuje obrázek č. 1 na straně 22. 





Obr. 1: Vnitřní prostředí podniku (Zpracováno dle: Kotler, 2007, s. 131) 
Každá z uvedených částí podniku má díky své spolupráci s marketingovým 
oddělením svůj podíl na fungování celé společnosti. Top management určuje pomocí 
svých plánů rámec pro rozhodování marketingových manažerů, finanční oddělení hledá 
a využívá fondy pro realizaci marketingových plánů, oddělení výzkumu a vývoje 
navrhuje produkty, které jsou přitažlivé pro vybranou cílovou skupinu zákazníků, 
nákupní oddělení zajišťuje dostatečnou zásobu materiálu, výrobní oddělení má na starost 
výrobu v požadovaném množství a kvalitě, a oddělení účetní pak na základě zjištěných 
příjmů a nákladů umožňuje marketingovému oddělení kontrolovat míru plnění 
stanovených cílů. (Kotler, 2007, s. 130) 
1.5.1.2 Vnější prostředí 
Solomon (2006, s. 38) charakterizuje vnější prostředí jako prvky, které se objevují 
mimo firmu, a které firmu pozitivně nebo negativně ovlivňují. Vnější prostředí zahrnuje 
spotřebitele, dodavatele, konkurenty, vládu, stav hospodářství v dané zemi nebo aktuální 
trendy. Na rozdíl od faktorů vnitřního prostředí, které je možné do určité míry regulovat 
a kontrolovat, na vnější prostředí nemá management podniku prakticky žádný vliv. 
Kotler (2007, s. 130) dělí vnější prostředí společnosti na další dvě podskupiny 







 Do mikroprostředí společnosti řadí Kotler (2007, s. 130) všechny činitele, kteří 
spolu tvoří firemní systém poskytování hodnoty. Konkrétně do mikroprostředí patří: 
 Společnost je podobně popsána v rámci vnitřního prostředí společnosti v kapitole 
1.5.1.1. 
 Dodavatelé představují pro podnik externí partnery, kteří poskytují zdroje 
potřebné pro výrobu zboží a služeb. Rozvoj dodavatelů ovlivňuje významným 
způsobem podnik i samotný marketing. V rámci sledování vnějšího prostředí musí 
marketingoví manažeři sledovat stav a dostupnost dodávek, neboť zpoždění 
dodávek může pro podnik představovat v krátkém období snížení tržeb, 
v dlouhodobém měřítku pak i snížení celkové spokojenosti zákazníků. Neméně 
důležitý je i monitoring cen klíčových vstupů, protože zvyšování cen vstupů si 
může vyžádat zvýšení cen finálních výrobků, což ve výsledku způsobuje pokles 
objemu tržeb podniku. (Kotler, 2007, s. 131) 
 Marketingoví zprostředkovatelé, kterými lze chápat firmy pomáhající podniku 
s propagací, prodejem a distribucí produktů koncovým zákazníkům. Jak uvádí 
Kotler (2007, s. 131-132), jedná se o distribuční společnosti, marketingové 
agentury a finanční zprostředkovatele: 
o Distributoři jsou jednotlivci a firmy, které nakupují zboží za účelem jeho 
dalšího prodeje se ziskem. V dnešní době, na rozdíl od minulosti, mají 
podobu velkých společností, které mají velkou vyjednávací sílu, a mohou 
si tedy - především ve vztahu k menším výrobcům - diktovat podmínky 
spolupráce. 
o Marketingové agentury jsou subjekty provádějící marketingové 
výzkumy, média a poskytovatelé marketingových služeb. Tyto subjekty 
pomáhají společnosti s umístěním a propagací produktů společnosti na 
správných trzích. 
o Finanční zprostředkovatelé zahrnují instituce nápomocné 
s financováním transakcí nebo s pojištěním proti rizikům spojeným 
s nákupem či prodejem zboží. Mezi tyto instituce lze zařadit banky, 




 Zákazníky společnosti lze pro přehlednost rozdělit dle cílových trhů, přičemž je 
možné v jeden okamžik obchodovat i s více než jedním trhem. Jednotlivé trhy 
vykazují určitá specifika, která je nutné pečlivě studovat. Kotler (2007, s. 133) 
uvádí 6 typů cílových trhů: 
o Spotřebitelský trh – domácnosti a jednotlivci realizující nákupy pro 
osobní spotřebu 
o Průmyslový trh – trh zboží a služeb nakupovaných za účelem jejich 
dalšího zpracování nebo použití ve vlastním výrobním procesu 
o Trh obchodních mezičlánků – nákup zboží a služeb za účelem jejich 
dalšího prodeje se ziskem 
o Institucionální trh – tvoří jej instituce poskytující zboží a služby lidem 
ve své péči (školy, nemocnice, pečovatelské domy apod.) 
o Trh státních zakázek – zákazníci na tomto trhu jsou státní instituce 
nakupující zboží a služby za účelem jejich přesunutí potřebným, nebo za 
účelem poskytnutí veřejné služby 
o Mezinárodní trh – trh kupujících v jiných zemích, lze jej dále dělit na 
spotřebitele, výrobce, mezičlánky a vlády 
 Konkurenti jsou podniky poskytující podobné zboží a služby na stejném cílovém 
trhu. Kotler (2007, s. 133-134) tvrdí, že dle marketingové koncepce musí 
společnost poskytnout zákazníkovi zboží a služby, které pro něj budou mít vyšší 
hodnotu, než jakou mu nabízí produkty konkurence. V konkurenčním boji je 
důležitý výběr strategie – velké společnosti mohou využívat strategie, které jsou 
pro malé podniky nerealizovatelné, ale to neznamená, že tyto společnosti musí být 
nutně úspěšné. Malé podniky mohou využít inovativních strategií, a i přes své 
omezenější možnosti úspěšně bojovat s velkými konkurenty. 
 Veřejností je v pojetí mikroprostředí společnosti chápána každá skupina, která 
má vliv na schopnosti firmy dosáhnout svých cílů. Mezi veřejnost se dle Kotlera 
(2007, s. 134) řadí finanční instituce, média, vládní instituce, občanské iniciativy, 
místní komunita, širší veřejnost a v neposlední řadě i zaměstnanci samotné 







 Pod pojmem makroprostředí chápe Kotler (2007, s. 135-160) širší prostředí 
společnosti, ve kterém působí síly vytvářející příležitosti a představující hrozby pro tuto 
společnost. Do makroprostředí se řadí: 
 Demografické prostředí – prostředí širšího okolí podniku rozlišované z hlediska 
velikosti, hustoty, rozmístění, věku, pohlaví, rasy nebo zaměstnání populace. 
Trendem je v globálním měřítku stárnutí populace, snižující se porodnost, změna 
v lidském chápání rodiny, zvyšující se mezinárodní migrace nebo rostoucí 
vzdělanost. 
 Ekonomické prostředí – faktory ovlivňující kupní sílu a zvyky spotřebitelů 
v oblasti nakupování. Jedná se například o rozdělení příjmů nebo změny 
spotřebních zvyklostí. Solomon (2006, s. 49-50) ve vztahu k marketingu 
upozorňuje na důležitost změn kupní síly v závislosti na měnícím se 
hospodářském cyklu. Velkou výzvou je pro podniky udržet v dobách recese 
obdobné objemy prodejů, jaké jsou obvyklé v době prosperity. 
 Přírodní prostředí – přírodní zdroje využívané jako vstupy pro výrobu, či 
přírodní zdroje jinak ovlivněné marketingovými aktivitami. V souvislosti 
s přírodním prostředím se dnes hovoří především o ekologii, emisích a znečištění. 
Podnikatelé si v současnosti uvědomují, že klíčem ke zdravé ekonomice je také 
zdravé životní prostředí a podřizují tomu způsob své výroby. 
 Technologické prostředí – faktory vytvářející nové technologie, které umožňují 
vznik nových produktů. V současnosti je zaznamenáván rychlý vývoj 
technologií, což zapříčiňuje zkracující se životní cyklus výrobků. Vývoj 
technologií však může způsobit i kompletní převrat ve vývoji daného odvětví, 
podobně jako v případě vynálezu tranzistoru a následné celkové transformace 
trhu spotřební elektroniky. 
 Politické prostředí – zákony, vládní úřady a politická rozhodnutí, která ovlivňují 
prostředí podnikání, omezují organizace a jednotlivce. Politická a legislativní 
omezení jsou v každém právním prostředí zakotvena z toho důvodu, že systém 
nejlépe funguje s určitou mírou regulace. Nejčastější formou regulace je ochrana 




zájmů celé společnosti. V rámci politického prostředí se v poslední době klade 
zvýšený důraz na etiku podnikání a společenskou odpovědnost podnikatelů. 
 Kulturní prostředí – lidské chování a návyky jsou ovlivněny kulturním 
prostředím, ve kterém konkrétní jedinci vyrůstají a žijí. Podmínky kulturního 
prostředí ovlivňují základní lidské hodnoty, vnímání, chování a preference. Proto 
je nutné dobře znát kulturní prostředí cílového trhu a přizpůsobit mu konkrétní 
marketingovou komunikaci. 
1.5.2 PEST analýza 
K detailnímu prozkoumání makroprostředí společnosti je možno využít několika 
metod, pro potřeby této diplomové práce bude využito tzv. PEST analýzy. Ta podle 
Jakubíkové (2008, s. 83) zkoumá čtveřici faktorů vnějšího prostředí, které mohou ovlivnit 
či přímo ovlivňují činnost společnosti: 
- Politicko-právní faktory – vytváří rámec pro všechny podnikové a podnikatelské 
činnosti. Řadí se mezi ně politická stabilita, zákony, členství státu 
v mezinárodních politicko-hospodářských uskupeních, daňová a sociální politika 
či ochrana životního prostředí. 
- Ekonomické faktory – podniky z nich získávají výrobní faktory a kapitál.  Patří 
mezi ně vývoj hrubého domácího produktu, fáze ekonomického cyklu, úrokové 
sazby, kurzy měn, míra nezaměstnanosti, inflace, koupěschopnost atd. 
- Sociokulturní faktory – dělí se na faktory spojené s kupním chováním 
spotřebitelů a faktory podmiňující chování organizací. 
o Faktory spojené s kupním chováním spotřebitelů 
 Kulturní – spotřební zvyky, jazyk, řeč těla, kulturní zvyky, image, 
rozdíly v chování žen a mužů a sbližování jejich chování jako 
spotřebitelů 
 Sociální – uspořádání společnosti do sociálních tříd – sociálně-
ekonomické zázemí, příjmy, majetek, vývoj životní úrovně, 
životní styl, úroveň vzdělání 






- Technologické faktory – jsou zdrojem technologického pokroku, díky kterému 
jsou podniky schopny dosahovat lepších hospodářských výsledků a zvyšovat 
konkurenceschopnost. Patři mezi ně trendy ve výzkumu a vývoji, rychlost 
technologických změn, technologie výrobní, dopravní, skladovací, komunikační 
a informační. 
Na základě provedené PEST analýzy lze identifikovat možné budoucí změny a 
vývoj vnějšího prostředí a jejich dopad na podnik. (Jakubíková, 2008, s. 83) 
1.5.3 Porterův model pěti konkurenčních sil 
PEST analýza zkoumá makroprostředí společnosti, tedy vzdálené okolí na úrovni 
regionu, ve kterém společnost podniká. Vnější prostředí však kromě makroprostředí 
zahrnuje ještě tzv. mikroprostředí společnosti, které čítá nejbližší okolí podniku, jeho 
konkurenty, dodavatele a zákazníky. Dle Korába, Peterky a Režňákové (2007, s. 49) je 
pro analýzu mikroprostředí je užíváno tzv. Porterova modelu pěti konkurenčních sil. 
Srpová, Svobodová, Skopal a Orlík (2011, s. 166-167) těchto pět konkurenčních 
sil definují následovně: 
a) Potenciální konkurenti – společnosti, které zatím nejsou konkurencí, avšak 
mohou do konkurenčního prostředí vstoupit. To, jaké je riziko jejich vstupu mezi 
konkurenci, určují bariéry vstupu do odvětví. Srpová, Svobodová, Skopal a Orlík 
(2011, s. 166) odkazují na výzkumy prokazujících nepřímou úměru mezi výškou 
bariér vstupu do odvětví a výnosností v daného odvětví. 
b) Stávající konkurenti – velikost rivality mezi existujícími konkurenty na daném 
trhu. Ta závisí na mnoha faktorech, mezi něž lze zařadit strukturu odvětví, 
podmínky poptávky, výšku vstupních bariér či cenu. 
c) Smluvní síla kupujících – u kupujících záleží na několika faktorech, které 
ovlivňují jejich smluvní sílu. Čím větší je smluvní síla kupujících, tím lepší mají 
kupující postavení při vyjednávání o podmínkách nákupu. Mezi faktory 
ovlivňující smluvní sílu kupujících patří velikost objemu nákupů, možnost výběru 
mezi firmami s nízkými cenami, možnost nákupu od několika prodejců najednou 




d) Smluvní síla dodavatelů – funguje podobně jako smluvní síla kupujících, ale 
v tomto případě je zkoumána pozice dodavatelů. Čím vyšší mají dodavatelé 
smluvní sílu, tím výhodnější postavení mají při uzavírání obchodů. Dodavatelé 
mají vyšší smluvní sílu, pokud neexistují substituty nebo je jich málo, odvětví 
podnikání nakupujícího není pro dodavatele existenčně důležité, dodavatelé na 
trhu jsou diferencovaní, pokud hrozí vertikální integrace dodavatelů nebo 
v případě, že vertikální integrace není schopen kupující. 
e) Hrozba substitučních produktů – tato hrozba je aktuální v případě, že se 
v odvětví mohou vytvořit blízké substituty k nabízenému produktu. Zákazníci by 
tak mohli dát přednost konkurenčnímu produktu, který řeší jejich potřeby 
obdobným způsobem. 
1.5.4 SWOT analýza 
Výsledkem analýz vnitřního a vnějšího prostředí je takzvaná SWOT analýza. 
Název SWOT pochází z anglického pojmenování jednotlivých oblastí, které jsou v rámci 
této analýzy řešeny. Solomon (2006, s. 38) nazývá tyto oblasti Strengths (silné stránky 
podniku), Weaknesses (slabé stránky podniku), Opportunities (příležitosti) a Threats 
(hrozby), přičemž silné a slabé stránky se týkají vnitřního prostředí, kdežto příležitosti a 
hrozby analyzují vnější prostředí společnosti. 
Podle Kotlera (2007, s. 112) by SWOT analýza neměla opomíjet ani náklady a 
další proměnné nesouvisející přímo s marketingem. Měla by zahrnovat všechny podstatné 
kritické faktory úspěchu a reálně zkoumaný podnik srovnávat s konkurencí. 
1.6 Tvorba marketingové strategie 
Marketingová strategie je dokument stanovující dlouhodobé cíle marketingové 
politiky podniku. Kromě samotných cílů pro marketing tento dokument určuje tržní 
segmenty a cílové skupiny, na něž by se měl podnik zaměřit, a dále pak vybírá opatření 
k realizaci stanovené marketingové strategie. Typů marketingových strategií je velké 
množství. Jedno z možných dělení je dělení na strategie zaměřené na trh a strategie 






Marketingové strategie zaměřené na trh  
Jak uvádí Jakubíková (2008, s. 137), jedním z přístupů ke strategiím zaměřeným 
na trh je přístup Ansoffa, který vyjádřil různé typy růstových marketingových strategií 
v tzv. Ansoffově matici, zobrazené v tabulce č. 3. 
Tab. 3: Ansoffova matice (zpracováno dle: Jakubíková, 2008, s. 137) 
 Stávající trhy Nové trhy 
Stávající produkty tržní penetrace rozvoj trhu 
Nové produkty rozvoj produktu diverzifikace 
 
Strategie tržní penetrace spočívá ve zvýšení marketingového úsilí na stávajících 
trzích. Jedná se o oblasti zvýšení používání produktu stávajícími zákazníky, získání 
nových zákazníků z řad klientely konkurence, či z řad těch, kteří daný produkt prozatím 
nevyužívali. (Jakubíková, 2008, s. 137) 
Strategie rozvoje trhu spočívá v nalezení nových trhů pro stávající produkty. 
Toho lze docílit regionálním, národním či mezinárodním rozšířením stávajících trhů nebo 
úpravou produktů pomocí specifických požadavků konkrétní cílové skupiny nacházející 
se ve vybraném novém tržním segmentu. (Jakubíková, 2008, s. 138) 
Strategie rozvoje produktu počítá s využitím stávajících trhů, pro něž budou 
vyrobeny zcela nové či inovované produkty, případně nové varianty stávajících produktů. 
(Jakubíková, 2008, s. 138) 
Strategie diverzifikace představuje nové produkty a míří s nimi na nové trhy. Jak 
uvádí Jakubíková (2008, s. 138), v praxi se rozlišuje mezi diverzifikací horizontální 
(rozšiřuje stávající výrobní program o související produkty z pohledu výroby), 
diverzifikací vertikální (prohlubuje výrobní program z pohledu výroby i z pohledu 
prodeje dosavadních produktů) a diverzifikací soustředěnou (vstup do oblasti zcela 
nových trhů se zcela novými produkty). Důvody, proč využívat strategii diverzifikace, 
objasňují Hitt, Ireland a Hoskisson (2005, s. 173). Podle nich je to nejčastěji kvůli zvýšení 
hodnoty podniku prostřednictvím zvýšení jeho celkového výkonu. Dalším důvodem je 
možnost získat větší tržní sílu ve vztahu ke konkurenci, k čemuž je často využíváno 




výsledkem diverzifikace. Diverzifikace může mít neutrální efekt, může zvýšit ceny 
produktů nebo dokonce snížit příjmy společnosti a také její hodnotu. 
Marketingové strategie zaměřené na konkurenci 
Typy konkurenčních strategií zevšeobecnil dle Jakubíkové (2008, s. 139) Porter. 
Ten upozornil na nevýhodu tržně orientovaných marketingových strategií – společnosti 
přehlížejí ohrožení své tržní pozice domácími a zahraničními konkurenty. Cílem 
společnosti by nemělo být pouze uspokojení potřeb zákazníka, ale zároveň i nalezení 
takové pozice vůči konkurenci, která by zajistila udržitelný zisk. Porter stanovil tři typy 
konkurenčně orientovaných marketingových strategií. 
Strategie nákladového vůdcovství, kdy se společnost zaměřuje na dosažení co 
nejnižších nákladů v oblasti výroby a distribuce, čímž může dosáhnout výhodnější 
koncové ceny ve srovnání s konkurencí. (Jakubíková, 2008, s. 139) 
Strategie diferenciace, která spočívá v zaměření se na vybraný dílčí prvek 
marketingového mixu, který je důležitý pro zákazníky, čímž si společnost vytvoří 
předpoklad konkurenční výhody. (Jakubíková, 2008, s. 139) 
Strategie koncentrace, při jejímž využívání se společnosti zaměří na jeden či 
několik vybraných tržních segmentů, díky čemuž získá o zvolených segmentech hluboké 
znalosti a specializací vytvoří bariéry vstupu do segmentu dalším společnostem. 
(Jakubíková, 2008, s. 139) 
Samotná volba marketingové strategie následuje v rozhodovací fázi. Jakubíková 
(2008, s. 141) uvádí, že před implementací i po jejím provedení se u marketingové 
strategie hodnotí její 
- efektivnost (obecná schopnost dosažení vytyčeného cíle), 
- spolehlivost (schopnost dosažení vytyčeného cíle v podmínkách působení vlivů 
prostředí), 
- prospěšnost (návaznost na záměry managementu, schopnost strategie napomoci 
dosažení cílů) 
- proveditelnost (přítomnost problémů spojených se strategií), 




1.6.1 Poslání podniku 
Definování poslání podniku je prvním krokem strategického řídícího procesu. 
Jeho účelem je jasně vyjádřit, jakou roli chce podnik v podnikání zaujmout, stanovit a 
pojmenovat provozované obchodní aktivity a odpovědět tak výstižně na otázku „kdo jsme 
a o co usilujeme“. V poslání podniku by mělo být stanoveno i to, jakou roli chce podnik 
zaujmout ve vztahu k trhu, jakou chce mít na trhu pověst a jméno, a jak chce být chápán 
veřejností. (Horáková, 2003, s. 23) 
V praxi lze jasně a srozumitelně definovat poslání podniku mnoha způsoby, 
například (Horáková, 2003, s. 23-24): 
- Pomocí vyráběných výrobků či poskytovaných služeb 
o „Poskytujeme služby v oblasti prodeje a servisu automobilů pro 
jednotlivce i podnikatelské subjekty.“ 
- Pomocí technologií použitých ve výrobě 
o „Jsme výrobci LED osvětlení.“ 
- Pomocí vztahu k trhu 
o „Nevyrábíme pouze LED osvětlení, ale staráme se o to, abychom 
přinesli příjemné a úsporné světlo do vašeho domova.“ 
o Tento způsob vyjádření poslání preferují podniky, které uplatňují 
marketingovou koncepci. 
- Kombinací několika rozdílných faktorů, například pomocí tzv. „3C“ 
o Customer (zákazník) 
o Company (podnik) 
o Competition (konkurence) 
o Definované vztahy mezi třemi základními veličinami pak vytvářejí 
obraz o činnosti podniku a zároveň podávají základní definici jeho 
poslání, neboť udávají popis typického zákazníka a jeho potřeb, 
charakterizují podnik dle jeho činnosti a stanovují představu o pozici 
podniku v konkurenčním prostředí. 
1.6.2 Vize 
Vize podniku dle Mallyi (2007, s. 29) plní především motivační funkci. Má udávat 




organizace. Vize by měla být formulována jasně, srozumitelně a v jistém smyslu i 
provokativně, aby vedla zainteresované osoby k aktivní účasti na jejím budování, a ne jen 
k pasivnímu sledování vývoje. 
Dobře stanovená vize podniku spojuje všechny zúčastněné, kteří pak sdílejí 
vlastnictví v optimistické budoucnosti. Mallya (2007, s. 30) uvádí, že správná vize by 
měla: 
- inspirovat pracovníky 
- zajistit, aby organizace věděla, kým chce být 
- vytvořit společnou identitu a společné sdílení cílů v rámci organizace 
- být originální a výjimečná 
- být aplikovatelná 
- podporovat myšlení v dlouhodobém měřítku 
1.6.3 Mise 
Poslání podniku bývá zpravidla deklarováno písemnou formou v podobě 
dokumentu nejčastěji nazývaného mise. Mise není specifický dokument, jeho podoba je 
v různých podnicích rozdílná, avšak vždy by měl být (Horáková, 2003, s. 24-25): 
- pečlivě formulován 
- jasný, ale ne příliš rozsáhlý 
- konkrétní v podání informace, kým podnik je a čeho chce dosáhnout. 
Součástí mise zpravidla nebývají konkrétní čísla. Tento dokument by měl být 
trvalejšího charakteru, aby se při každé sebemenší změně v podniku nemusel 
přepracovávat. Na druhou stranu, v případě, že se výrazným způsobem změní charakter 
trhu nebo využívané technologie výroby, je pravděpodobné, že vznikne nutnost misi 
přeformulovat. 
Dle Mallyi (2007, s. 31) mise navazuje na vizi podniku, a to tak, že představuje 
její „zhmotnělou“ podobu. Kromě základních charakteristik mise, jak ji definuje 
Horáková (2003, s. 24-25, citováno v úvodu této podkapitoly), by dle Mallyi (2007, s. 





- Kdo jsou zákazníci společnosti? 
- Jaký je hlavní produkt či služba společnosti? 
- Na kterých trzích bude společnost působit? 
- Jak pokročilou technologii společnost vlastní? 
- Je společnost založena na zdravém růstu a finanční stabilitě? 
- Jaké jsou základní hodnoty, očekávání a etické priority společnosti? 
- Jaké jsou konkurenční výhody společnosti? 
- Jakým způsobem buduje společnost svou image? 
- Jsou zaměstnanci cennými aktivy společnosti? 
1.6.4 Cíle 
Cílem podniku je dle Horákové (2003, s. 25) konkrétní stav, jehož dosažení je 
plánováno v konkrétním časovém horizontu. Správně specifikované cíle jsou silným 
nástrojem plánování, protože je lze chápat jako úkoly, kterých má podnik v určité době 
dosáhnout. 
Jakubíková (2008, s. 26) upozorňuje na fakt, že cíle by se měly vyznačovat 
určitými znaky, někdy označovanými jako pravidlo SMART. Cíle by měly být 
a) Specifické – „Do kterého segmentu chceme proniknout?“ 
b) Měřitelné – „O jak velký tržní podíl usilujeme?“ 
c) Akceptovatelné – „Akceptují cíl všichni, kteří se podílí na jeho dosažení?“ 
d) Realistické – „Je cíl dosažitelný?“ 
e) Sledovatelné (angl. Trackable) – „Jsou učeny časové etapy pro sledování plnění 
cíle?“ 
Dle časového určení lze cíle rozdělit na 
a) dlouhodobé 
b) krátkodobé 
Oba typy cílů jsou v marketingovém procesu nezbytné. (Horáková, 2003, s. 25) 
Ad a) dlouhodobé cíle pracují s činnostmi, které je zapotřebí provést 
v současnosti za účelem dosažení budoucích záměrů. Je nutné zvažovat vliv dnešních 




Ad b) krátkodobé cíle určují výsledky, které mají být dosaženy buďto 
v současnosti nebo v blízké budoucnosti. (Horáková, 2003, s. 26) 
Hlavním cílem obchodních společností bývá dle Horákové (2003, s. 26-27) 
dosažení určité úrovně zisku. Zisk je dominantním podnikovým cílem, protože jeho 
dosažení je smyslem samotného podnikání, avšak v krátkodobém časovém měřítku 
mohou být pro podniky důležité i jiné cíle. Níže jsou uvedeny příklady konkrétních cílů, 
které společnosti následují. 
- Zisk, respektive konkrétní stanovená úroveň zisku. Protože zdrojem zisku je 
prodané množství výrobků a služeb, lze díky zisku částečně sledovat sledovat 
i míru uspokojení zákaznických potřeb. (Horáková, 2003, s. 26) 
- Prodejní obrat, který udává objem prodeje ve stanoveném období 
v peněžních jednotkách. Obrat se stává firemním cílem například v případech, 
kdy jsou zisky dostatečné, a podnik neusiluje bezpodmínečně o jejich 
maximalizaci, ale naopak se díky vysokému obratu snaží minimalizovat 
náklady. (Horáková, 2003, s. 26) 
- Tržní podíl a jeho růst. Tento ukazatel lze chápat jako poměr tržního obratu 
sledovaného podniku a tržního obratu všech podniků v odvětví za stejné 
časové období. (Horáková, 2003, s. 27) 
- Vývoj relativního tržního obratu, kdy se určuje poměr objemů prodejů 
sledovaného podniku a prodejů největšího konkurenta, lídra oboru či odvětví. 
(Horáková, 2003, s. 27) 
- Množství prodaného zboží určené ve fyzických jednotkách. Využívá se 
typicky v případě vysoké inflace, kdy jsou údaje o prodejích v jednotkách 
peněz málo vypovídající a zkreslují realitu. (Horáková, 2003, s. 27) 
- Některé podniky upřednostňují namísto zvyšování zisku zvětšování 
zákaznické základny. Tato formulace je však spíše nepřímou formulací cíle 
dosahování zisku. (Horáková, 2003, s. 27) 
- Ochranné akce pro přežití. V některých situacích, kdy by vysoké zisky 
ohrozily budoucnost podniku, firmy volí strategii nízkých až velmi nízkých 




- Sociální odpovědnost. I v ziskovém sektoru má tento cíl své místo. Podnik se 
v obecném zájmu zříká vysokých zisků, což může pozitivně působit na jeho 
image a ve výsledku zvýšit zisky v budoucnosti. (Horáková, 2003, s. 27) 
1.6.5 Segmentace cílových trhů 
Celý heterogenní trh se skládá z kupujících, kteří nejsou stejní. Mají různé 
požadavky, preferují rozdílnou komunikaci a v neposlední řadě jsou z různých sociálních, 
kulturních a náboženských prostředí. Podle Kotlera (2007, s. 458) je z tohoto důvodu 
vhodné trh segmentovat na menší části, a v každém takto vytvořeném segmentu nabízet 
a prezentovat zboží či služby odpovídající jedinečným potřebám cílových zákazníků.  
Cílovým trhem se rozumí skupina zákazníků, kterým je určen podnikem 
poskytovaný produkt. Samotné definování cílových trhů následuje po provedení SWOT 
analýzy, respektive její vnitřní části zahrnující zhodnocení vlastních silných a slabých 
stránek. Dalším předpokladem k určení cílového trhu je zhodnocení zdrojů a analýza 
strategických cílů podniku. Výběr trhu vychází ze zhodnocení podmínek, jako jsou 
možnosti nabídky, typy zákazníků, geografický rozsah působnosti a oblasti hodnotového 
řetězce, do nichž se chce společnost zapojit. (Payne, 1996, s. 77-78) 
Samotnou segmentaci definuje Kotler (2005, s. 47) jako rozčlenění trhu za účelem 
získání nových tržeb. Pokud je segmentace opakována, pak je možné trh zcela nasytit. 
Nevýhodou segmentace je pak jen velmi malý prostor pro nové produkty, které jsou 
životně důležité pro malé podniky, které díky novinkám mohou růst. 
1.6.5.1 Úrovně tržní segmentace 
Každý zákazník může být v konečném důsledku chápán jako individuální trh. 
Existují společnosti, které se snaží k zákazníkům přistupovat s velkou mírou 
individuality, avšak pro většinu firem je tzv. úplná segmentace (tj. pro každého zákazníka 
individuální přístup dle jeho potřeb a charakteristik) neúnosná. Proto existují různé 
přístupy, tedy různé úrovně tržní segmentace (Kotler, 2007, s. 458): 
a) Hromadný marketing – koncepce, která je již dnes překonaná. Funguje na 
principu „jedna velikost padne všem“ – tím, že se trh nedělí na jednotlivé 
segmenty, je možné oslovit větší počet potenciálních kupujících a navíc snížit 




zákazníci nejsou oslovováni efektivně, protože komunikace je plošná, a 
komunikovaný výrobek není diferencovaný. Tímto přístupem se řídil Henry Ford, 
který jej zpočátku využíval úspěšně a díky nízkým cenám „postavil Ameriku na 
kola“, avšak později tento přístup vedl k jeho ztrátě pozice lídra trhu kvůli tomu, 
že nenabízel dostatečné přizpůsobení zákazníkům (např. nabízel pouze jednu 
barvu vozu atd.) (Kotler, 2007, s. 458) 
b) Segmentace trhů (marketing segmentu) – oproti hromadnému marketingu 
nabízí marketing segmentu výhodu ve větší efektivitě, neboť bere v úvahu 
odlišnosti mezi jednotlivými kupujícími, které si dle těchto odlišností člení do více 
segmentů, kterým pak přizpůsobuje svou nabídku. Firma realizující marketing 
segmentu může lépe přizpůsobit své výrobky a služby, jejich distribuční cesty, 
ceny i celkovou komunikaci těm zákazníkům, které dokáže nejlépe obsloužit. Ve 
srovnání s hromadným marketingem cílí marketing segmentu na menší část trhu, 
takže soupeří s menším množstvím konkurentů. (Kotler, 2007, s. 459) 
c) Marketing zaměřený na mikrosegmenty – mikrosegmenty (někdy označované 
také jako tzv. „tržní výklenky“) jsou tvořeny dalším dělením jednotlivých 
segmentů. Například trh automobilů je tvořen segmenty s kupci luxusních aut, 
rodinných aut, nebo sportovních aut. V rámci segmentu luxusních automobilů pak 
existují kupci, kteří chtějí vůz vyráběný ručně, s velkou mírou individualizace. Na 
tento mikrosegment se pak zaměřuje automobilka Rolls-Royce. 
V mikrosegmentech mohou uspět i firmy, které by jinak měly vstup do celého 
velkého segmentu trhu zapovězený kvůli vysokým bariérám vstupu. Pokud dobře 
porozumí potřebám cílových zákazníků, mohou jim nabízet produkty, které 
dokonale splní kombinaci požadovaných vlastností, a za své výrobky pak 
požadovat i vyšší cenu. V mikrosegmentech je ve srovnání s klasickými segmenty 
opět méně přímých konkurentů, i to představuje nezanedbatelnou výhodu tohoto 
členění. (Kotler, 2007, s. 459-460) 
d) Mikromarketing – forma marketingu, kdy jsou jednotlivé nabídky a 
marketingové programy přizpůsobovány jednotlivým segmentům, nikoli 
jednotlivým zákazníkům. Výrobky a služby jsou přizpůsobovány vkusu 
konkrétních jednotlivců a míst. Mikromarketing se dále člení na lokální 




o Lokální marketing znamená přizpůsobení značek a marketingové 
komunikace konkrétní provozovně z hlediska geografického. 
V jednotlivých oblastech či městech je uzpůsobena nabídka místní 
klientele. Výhodou tohoto přístupu je nabídka, která je bližší místním 
kupujícím, avšak na druhou stranu existují i nevýhody v podobě 
nižších úspor z rozsahu nebo logistických problémů. (Kotler, 2007, s. 
461) 
o Individuální marketing je mikromarketing dovedený do extrému, 
kdy se produkty a marketingové programy přizpůsobují preferencím 
jednotlivých zákazníků. Někdy je možné setkat se s označením 
„marketing trhu jednotlivce“, „customizovaný marketing“ nebo „one-
to-one marketing“. Existenci individuálního marketingu v moderních 
podmínkách umožňují výkonné IT systémy, robotizovaná výroba či 
rychlá komunikace prostřednictvím moderních komunikačních 
prostředků. (Kotler, 2007, s. 463) 
1.6.5.2 Segmentace spotřebních trhů 
Způsobů segmentace trhu existuje podle Kotlera (2007, s. 464) velké množství, a 
neexistuje žádný správný způsob tržní segmentace. Trh lze segmentovat podle vhodně 
zvolených proměnných, z nichž základní jsou proměnné demografické, geografické, 
psychografické a behaviorální. Tabulky č. 4-7 na str. 38-40 udávají přehled možného 












Tab. 4: Demografické proměnné při segmentaci spotřebních trhů (zpracováno dle: 
Kotler, 2007, s. 465) 
Proměnná Typické hodnoty 
Věk do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 let a více 
Pohlaví muži, ženy 
Velikost rodiny 1-2 členové, 3-4 členové, 5 a více členů 
Fáze životního 
cyklu rodiny 
mladí svobodní, mladí manželé bezdětní, mladí manželé 
s nejmladším dítětem do 6 let, mladí manželé s nejmladším 
dítětem starším 6 let, starší manželé s dětmi, starší manželé 
bez dětí do 18 let, starší svobodní, ostatní 
Roční příjem do 10 000 €, 10 000-15 000 €, 15 000-20 000 €, 20 000-
30 000 €, 30 000-50 000 €, 50 000-75 000 €, 75 000-100 000 
€, 100 000 € a výše 
Povolání odborní a techničtí pracovníci, vedoucí, funkcionáři a 
vlastníci, úředníci, prodejci, řemeslníci, dělníci, zemědělci, 
důchodci, studenti, nezaměstnaní 




katolíci, protestanti, židé, muslimové… 
Rasa běloši, černoši, asijci… 











Tab. 5: Geografické proměnné při segmentaci spotřebních trhů (zpracováno dle: Kotler, 
2007, s. 465) 
Proměnná Typické hodnoty 
Region Dělí se dále dle velikosti – např. celá Evropa, skupiny států 
(země Visegrádské čtyřky), konkrétní stát (Česká republika) 
nebo region v rámci tohoto státu (Morava) 
Velikost zemí Obří (USA), velké (Španělsko, Německo), střední (Rakousko, 
Nizozemsko), malé (Malta, Lotyšsko) 
Velikost měst Do 5 000 obyvatel, 5 000-20 000 obyvatel, 20 000-50 000 
obyvatel, 50 000-100 000 obyvatel, 100 000-250 000 
obyvatel, 250 000-500 000 obyvatel, 500 000-1 mil. obyvatel, 
1 mil.-4 mil. obyvatel, více než 4 mil. obyvatel 
Hustota obyvatel městské oblasti, předměstské oblasti, venkovské oblasti 
Klima tropické, subtropické, mírné… 
 
Psychografické proměnné 
Tab. 6: Psychografické proměnné při segmentaci spotřebních trhů (zpracováno dle: 
Kotler, 2007, s. 465) 
Proměnná Typické hodnoty 
Společenská třída chudí, nižší střední třída, pracující střední třída, vyšší střední 
třída, bohatí, nejbohatší 
Životní styl úspěšní, dříči, bojující 










Tab. 7: Behaviorální proměnné při segmentaci spotřebních trhů (zpracováno dle: Kotler, 
2007, s. 465) 
Proměnná Typické hodnoty 
Nákupní příležitost pravidelný nákup, zvláštní příležitost 
Očekávaný užitek kvalita, servis, úspora 
Uživatelský status neuživatelé, bývalí uživatelé, potenciální uživatelé, nezkušení 
uživatelé, pravidelní uživatelé 
Frekvence užívání zřídka, středně často, často 
Loajalita žádná, střední, silná, absolutní 
Připravenost neznalí produktu, uvědomující si existenci produktu, 
informovaní, zaujatí možností koupě, přející si koupit, 
rozhodnutí koupit 
Postoj k produktu nadšený, kladný, indiferentní, negativní, nepřátelský 
 
1.6.6 Marketingový mix 
Marketingovým mixem rozumí Kotler (2007, s. 70) soubor nástrojů, kterými 
podnik upravuje nabídku dle cílových trhů. Součástí marketingového mixu jsou všechny 
činnosti, které může podnik udělat proto, aby ovlivnil poptávku po svém produktu na 
trhu. Základní proměnné ovlivňující finální poptávku jsou čtyři a v anglickém originále 
začínají písmenem P, proto se někdy hovoří o tzv. „4P marketingového mixu“: 
- Product (česky produkt) je cokoli, co společnost nabízí cílovému trhu. Může 
se jednat o výrobek, služby, nebo výrobek s přidaným balíkem souvisejících 
služeb. Jedná se jak o fyzické předměty, tak i o myšlenky, organizace, místa, 
atd. (Kotler, 2007, s. 70) 
- Price (česky cena) je sumou peněz nebo libovolných jiných hodnot, které jsou 
využitelné ke směně za vlastnictví, nebo i prosté užívání produktu. (Kotler, 
2007, s. 71) 
- Place (česky místo, distribuční politika) zahrnuje činnosti firmy, které 




distribuční kanály, obchodní zastoupení, síť maloobchodních prodejců, 
politiku výroby „na sklad“ a „na zakázku“ apod. (Kotler, 2007, s. 71) 
- Promotion (česky propagace, komunikační politika) představuje činnosti, 
které ústí v přesvědčení zákazníka ke koupi produktu. Jedná se o činnosti 
představování klíčových vlastností produktu zákazníkovi. (Kotler, 2007, s. 71) 
Marketingový mix ve formě „4P“ představuje pohled na situaci ze strany 
prodávajícího a směřuje k ovlivňování kupujících. Druhou možností je nahlížet na 
marketingový mix ze strany kupujícího, pro kterého musí každý z marketingových 
nástrojů přinášet určitou výhodu. V tomto případě se již nehovoří o „4P“, nýbrž o „4C“ 
marketingového mixu. Rozdíly mezi 4P a 4C zobrazuje tabulka č. 8. (Kotler, 2007, s. 71) 
Tab. 8: Rozdíly mezi marketingovým mixem z pohledu 4P a 4C (zpracováno dle: 
Kotler, 2007, s. 71) 
4P (z pohledu prodávajícího) 4C (z pohledu kupujícího) 
Product (produkt) 
Customer needs (potřeby a přání 
zákazníka) 
Price (cena) Cost (náklady na straně zákazníka) 
Place (distribuční kanály) Convenience (dostupnost) 
Promotion (propagace) Communication (komunikace) 
 
Podaří-li se sladit výše zmíněné nástroje marketingového mixu na straně 
prodávajícího a na straně kupujícího, pak je marketingový mix úspěšný a společnost 
uspokojí potřeby zákazníka ekonomicky, dostupně a s využitím efektivní komunikace. 





2 Analýza podnikatelského prostředí 
Předtím, než bude navržena marketingová strategie nového podniku, je potřeba 
provést analýzu podnikatelského prostředí, a to jak faktorů blízkého i vzdáleného okolí 
podniku, tak i faktorů uvnitř zamýšlené společnosti. Důraz je v této kapitole kladen 
především na vnější prostředí podniku, protože podnik v této fázi ještě neexistuje, a tak 
veškeré analýzy prováděné směrem do vnitřního prostředí neodrážejí skutečnou realitu, 
ale pouze vycházejí ze zamýšlených hodnot a předpokladů týkajících se nově zakládané 
společnosti. 
2.1 PEST analýza 
K analyzování makroprostředí podnikání nově zakládaného podniku bude využito 
PEST analýzy zkoumající okolí na základě politicko-právních, ekonomických, 
sociokulturních a technologických faktorů. 
2.1.1 Politicko-právní faktory 
V oblasti politicko-právních faktorů makroprostředí bude podrobněji rozebráno 
pět faktorů: 
- Politická stabilita v ČR – trendem porevolučního vývoje v České republice je 
poměrně rychlé střídání pravicově a levicově orientovaných vlád. Nezřídka se 
mění legislativa dle právě úřadující vlády, přičemž velmi zjednodušeně lze říci, 
že v oblasti podnikání se pravicové vlády zpravidla snaží usnadnit podnikatelům 
jejich obchodní činnost, zatímco vlády levicové se drží spíše na straně spotřebitele 
a jeho práv. 
- Daňová politika – vzhledem k vývoji v posledních letech se dá daňový systém 
v ČR označit za spíše nestabilní. Souvisí to jednak se střídáním pravicových a 
levicových vlád u moci, a jednak i s chybami zákonodárců, kteří například sazbu 
DPH pro rok 2015 schvalovali až v prosinci roku 2014. V takovém daňovém 
prostředí není jednoduché dopředu plánovat budoucí finanční výsledky podniku. 
Na druhou stranu zdanění příjmů právnických osob v České republice dle serveru 
Finance.cz (2013) od roku 2000 soustavně klesá, z 31 % v roce 2000 až na 19 % 
v současnosti. Také v rámci OECD je zdanění příjmů právnických osob v ČR 




Maďarskem, nižší sazba je pouze ve Slovinsku (17 %) a Irsku (12,5 %). Naopak 
nejvyššímu zdanění v zemích OECD podléhají firmy ve Francii (34,4 %), 
Japonsku (37 %) a USA (39,1 %). 
- Členství ČR v EU – přítomnost České republiky v rámci společenství evropské 
osmadvacítky lze pro obchody hodnotit spíše kladně – volný pohyb zboží po 
zemích Schengenského prostoru a postupné sbližování obchodní a daňové 
legislativy dovoluje snadněji obchodovat na mezinárodní úrovni, ať již z pozice 
nakupujícího či prodávajícího. 
- Ochrana spotřebitele – v ČR je na ochranu spotřebitele kladen poměrně velký 
důraz, existují různé nestátní neziskové organizace s cílem ochrany spotřebitelů. 
Za všechny lze jmenovat Sdružení obrany spotřebitelů či sdružení dTest. V České 
republice navíc de facto platí povinná dvouletá záruka na veškeré spotřební zboží 
pro koncové spotřebitele. 
- Ochrana životního prostředí – získává čím dál důležitější roli i v procesech 
výroby a prodeje produktů. V rámci oboru výpočetní techniky a elektroniky jsou 
v České republice zavedeny tzv. recyklační poplatky, které jsou obsaženy v ceně 
zboží a zahrnují náklady na jeho pozdější ekologickou likvidaci. Tyto poplatky 
navyšují ceny IT, avšak vybírané částky jsou poměrně zanedbatelné. 
2.1.2 Ekonomické faktory 
Z ekonomických faktorů jsou pro potřeby této analýzy zvoleny čtyři konkrétní 
faktory, které budou podrobněji popsány: 
- Hospodářský cyklus – v současné době se česká ekonomika nachází na počátku 
vzestupné fáze hospodářského cyklu (expanze). Světová, ale i česká ekonomika 
se postupně zotavují z celosvětové finanční krize, která nastala v roce 2008. Firmy 
i jednotlivci opatrně začínají zvětšovat objemy svých nákupů, což lze hodnotit 
jako příležitost pro růst. (Patria Online, 2014) 
- Inflace – současná míra inflace v ČR je jedna z nejnižších zaznamenaných 
v období po roce 1989. Jak uvádí Český statistický úřad (2015), průměrná roční 
míra inflace dosáhla v roce 2014 hodnoty 0,4 % a na stejné hodnotě se drží údaj 




- Kupní síla obyvatelstva – dle údajů serveru FinExpert.cz (2014) kupní síla 
obyvatel České republiky klesá. Ve srovnání s rokem 2013 se Česká republika 
v rámci 42 sledovaných evropských zemí umístila v roce 2014 o tři příčky níže na 
26. místě s čistým příjmem 7 002 € na obyvatele. Oproti ČR si v roce 2014 
v oblasti kupní síly obyvatelstva polepšilo Slovensko, Litva a Estonsko. Hlavním 
důvodem propadu statistiky je klesající kurz české koruny, sledované statistiky 
jsou počítány v eurech. 
- Devizové trhy – kurz koruny je poměrně stabilní, a to i přes intervence České 
národní banky na konci roku 2013, která českou měnu oslabila vůči euru přibližně 
o 1 CZK za 1 EUR. Slabší koruna nahrává vývozcům do zahraničí, avšak nákupy 
ze zahraničí podražily. Pro IT odvětví je velmi důležitý i kurz USD/CZK, potažmo 
USD/EUR. V obou případech americký dolar v posledních měsících výrazně 
posílil, což má za následek někdy i poměrně prudké zdražení IT a elektroniky. 
(Kurzy.cz, 2015) 
2.1.3 Sociokulturní faktory 
Mezi podstatné sociokulturní faktory patří demografický vývoj populace, změny 
životního stylu obyvatelstva a jeho mobilita. 
- Demografický vývoj populace – Česká republika má zhruba 10,5 milionu 
obyvatel (The World Bank, 2015), přičemž v produktivním věku je jich dle 
serveru Index Mundi (2014) zhruba 67 %, tedy 7 milionů. Populační pyramidu 
zobrazující věkovou strukturu obyvatelstva rozdělenou dle pohlaví přináší 





Obr. 2: Populační pyramida České republiky v roce 2014 (Zdroj: Index Mundi, 
2014) 
- Změny životního stylu – životní styl lidí se zrychluje, lidé mají méně času, ať už 
na vyřizování úředních záležitostí, nebo i na prostou komunikaci mezi sebou. To 
řeší prostřednictvím moderních technologií – úřední administrativa se přesouvá 
na internet, stejně jako komunikace, která čím dál častěji probíhá virtuálně 
prostřednictvím sociálních sítí či specializovaných komunikačních programů. 
Kvůli tomu dnes vlastní počítač i lidé, pro které byl dříve zbytečností. 
- Mobilita – lidé jsou dnes mobilnější než kdy dříve. Není výjimkou, že pracují i 
několik desítek kilometrů od svého bydliště a denně do místa zaměstnání 
dojíždějí. V IT odvětví by i tato informace mohla přinášet odpověď na otázku, 
proč se staly notebooky na trhu mnohem žádanější než klasické stolní počítače, 
které svůj největší rozmach zaznamenávaly zhruba do roku 2008. Jedním 
z důvodů rozšíření přenosných počítačů je požadavek mobility, druhým důvodem 




2.1.4 Technologické faktory 
Z hlediska technologických faktorů je v rámci této PEST analýzy zkoumán vliv 
nových objevů a rychlosti zastarávání produktů. 
- Nové objevy – odvětví počítačů je tradičně jedním z nejrychleji se rozvíjejícím 
oborem. V poslední době se hovoří o nositelné elektronice, brýlích 
zprostředkovávajících virtuální realitu, ohebných displejích, či nových typech 
baterií, které jsou pružné, nabité za několik málo sekund a schopné napájet 
spotřební elektroniku násobně déle než současná řešení.  
- Rychlost zastarávání – stejně jako roste rychlost vývoje nových technologií a 
technologických zlepšení, zkracuje se i životní cyklus výrobků v oboru IT. 
Mobilní telefony dnes dostávají své nástupce zpravidla jednou ročně či dříve, 
multimediální tablety jsou na tom podobně. Rychle se na trh dostávají i 
nástupnické modely počítačů. Nelze však srovnávat životní cyklus výrobku 
z pohledu výrobce a jeho dobu užívání na straně uživatele. Uživatelé v České 
republice používají své počítače zhruba 2-5 let, než se rozhodnou zakoupit nový 
model. Techničtí nadšenci obměňují IT výrazně častěji, naopak běžní uživatelé 













2.1.5 Shrnutí PEST analýzy 
Tab. 9: Shrnutí PEST analýzy (Zdroj: vlastní zpracování) 
Politicko-právní faktory Ekonomické faktory 
Časté střídání vlád Ekonomika ve fázi expanze 
Nestálá a nejistá daňová legislativa Nízká inflace 
Snižující se DPPO Snižující se kupní síla obyvatel 
Snadné obchodování v rámci EU Slabá koruna vůči EUR 
Organizace na podporu práv kupujících Posilující USD vůči EUR i CZK 
Důraz na ochranu životního prostředí  
Sociokulturní faktory Technologické faktory 
Zrychlující se životní styl Časté nové objevy v IT 
Přesun administrativy na internet Velká rychlost zastarávání výrobků 
Rostoucí mobilita obyvatelstva  
 
2.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
K odhalení oblastí s přítomností největších hrozeb ze strany konkurence je v této 
kapitole využit Porterův model pěti konkurenčních sil. 
2.2.1 Potenciální konkurenti 
Hrozba vstupu nové konkurence na trh je na cílovém trhu poměrně vysoká, neboť 
oblasti počítačů se věnuje spousta počítačových nadšenců. Bariéry vstupu na trh jsou 
malé, protože založit si příslušné živnostenské oprávnění není v dnešní době nikterak 
náročné, není třeba žádné koncese a činnost lze v omezených podmínkách provozovat 
třeba i z domova, za podpory internetových stránek. Pro obranu před novou konkurencí 
bude potřeba vybudovat silnou značku a působit jako velká, stabilní a důvěryhodná 
společnost s korektním a přátelským přístupem k zákazníkům. 
2.2.2 Stávající konkurenti 
V oblasti IT existuje poměrně silná konkurence. Prodejem a servisem počítačů a 
souvisejícími službami se zabývá velké množství podnikatelů, velkými akciovými 




Konkurence v oblasti prodeje IT, poradenství a služeb pro korporátní zákazníky 
může být chápána celorepublikově, neboť soutěží o veřejné zakázky, z nichž bude 
vycházet hlavní zdroj zakázek, se účastní firmy z celé České republiky. Drobnou výhodou 
mezi touto konkurencí je právní forma společnosti, protože v očích zadavatele veřejných 
zakázek bývá právě společnost s ručením omezeným solidnějším partnerem, než fyzická 
osoba – podnikatel. Samozřejmě, tato výhoda je pouze částečná, velké množství 
soutěžitelů jsou společnosti s ručením omezeným či akciové společnosti. V této oblasti 
podnikání bude nutné dobře propočítávat nabídkovou cenu a sestavovat jednotlivé cenové 
nabídky velmi pečlivě. Mnohdy může být výhodné prodat hardware a software s nulovou 
marží a počítat se ziskem na doplňkových službách či následném servisu. 
Konkurence v oblasti servisu počítačů na provozovně je geograficky umístěna ve 
městě Brně. Služby tohoto typu nabízí velké množství servisů v Brně, z nichž lze za 
nejnebezpečnější konkurenty pokládat velké obchody s počítači a elektronikou, jako jsou 
místní pobočky e-shopů Alza.cz nebo CZC.cz. Jejich velkou konkurenční výhodou je 
obecné povědomí o jejich existenci, a také jakási samozřejmá blízkost zákazníkovi. 
Pokud si člověk v e-shopu zakoupí počítač a osobně si jej vyzvedne na provozovně, jsou 
mu k nově nakoupenému zařízení nabídnuty i doplňkové služby. Pro takového zákazníka 
je jednodušší využít právě těchto služeb, neboť pak již s počítačem nemusí nikam chodit. 
Není ani možné se podbízet cenou, protože úspora jedné nebo dvou stokorun většinu 
zákazníků nepřesvědčí k obětování svého pohodlí. Cílit na tyto zákazníky je tak poměrně 
složité. Vhodnější cílovou skupinou se stávají uživatelé, kteří si počítač nechají dopravit 
zásilkovou společností nebo ti, kteří si potřebu nastavení nově zakoupeného zařízení 
uvědomí až několik dnů po koupi. Na stejnou cílovou skupinu míří nepřeberné množství 
podnikatelů v Brně, ti však nabízejí své služby buďto z domova, ze špatně 
dostupných kanceláří situovaných v bývalých průmyslových komplexech, nebo jsou to 
naopak sice profesionální servisy, které se však primárně zaměřují na opravy starších 
počítačů, a jako svůj hlavní produkt nechápou softwarové nastavení počítačů.  
Co se týče konkurence v oblasti servisu PC on-line, na českém trhu existuje 
několik přímých konkurentů, jako je servisnaklik.cz, onlineservis.eu, apod. Tyto služby 





2.2.3 Smluvní síla kupujících 
Kupující z řad malých firem a různých institucí poptávající IT řešení 
prostřednictvím internetových poptávkových portálů mají zpravidla vysokou smluvní sílu 
ze své pozice, kdy jejich poptávané objemy bývají zpravidla větší, a o zakázku se uchází 
velké množství konkurenčních společností. Tlak na cenu je v tomto případě velký, a je 
nutné nabídky správně kalkulovat, aby případná realizace byla rentabilní. 
Podobná situace panuje u smluvní síly kupujících v případě servisu PC na 
provozovně společnosti. V Brně existuje velké množství servisů počítačů s obdobnými 
cenami, proto je třeba v zájmu snížení smluvní síly kupujících odlišit se - zamýšlenou 
výhodou společnosti ICT Technologie, s.r.o. bude příjemné vystupování obsluhy na 
provozovně, ochota poradit a pomoci i s banálními věcmi, a také prostředí provozovny 
vč. možnosti občerstvení. 
Podobná situace panuje i u servisu počítačů na dálku. Ceny jsou zde opět podobné, 
avšak konkurence je o něco slabší než v případě servisu na provozovně. Cestou obrany 
proti konkurenci tak opět bude odlišení se, například zjednodušením výběru požadované 
služby, komfortním nákupním procesem on-line a širokým výběrem platebních metod. 
2.2.4 Smluvní síla dodavatelů 
Problémem zvoleného trhu jsou nízké marže v oblasti elektroniky obecně. Velcí 
dodavatelé hardware mají především u osobních počítačů a notebooků nastavené velmi 
podobné ceny, a je poměrně složité vyjednat výrazně lepší cenové podmínky i v případě 
objednávek v řádu desítek až stovek tisíc korun. S tím je potřeba počítat a připravit se na 
to, že prodej IT a příslušenství bude generovat převážnou část obratu, zatímco hlavním 
zdrojem zisku budou doplňkové služby, ať už se jedná o smluvní správu sítí firemním 
zákazníkům, nebo servis počítačů vzdáleně či na provozovně. 
2.2.5 Hrozba substitučních produktů 
Substituční služby v případě správy počítačových sítí a prodeje hardware a 
software malým společnostem, školám a úřadům v praxi neexistují z důvodu velmi 
specifického trhu. Hlavní těžiště tohoto problému se tedy spíše přesouvá do podkapitoly 
Stávající konkurenti, neboť každý konkurent může svými velmi podobnými službami 




řízení považován hardware a software nabídnutý konkurencí, který splňuje zadání 
zadavatele stejně jako nabídka společnosti, avšak vzhledem k tomu, že ani společnost, 
ani její konkurenti nevyrábějí přímo hardware a software, ale pouze jej prodávají, mohou 
své nabídky libovolně upravovat a nabídnout namísto substitutu stejný produkt. 
U servisu počítačů určeného jednotlivcům, ať již na provozovně společnosti, nebo 
vzdáleně prostřednictvím internetu, plní roli substituční služby nejčastěji kamarádská 
pomoc. Člověk, který si neví rady s počítačem, obvykle zná někoho, kdo je v tomto oboru 
zběhlejší, nebo si to o sobě alespoň myslí. Tito kamarádi často pomohou majiteli počítače 
bezplatně, ale kvalita jejich řešení příslušného problému může být různá. Ten, komu 
kamarádská pomoc v minulosti přidělala více starostí než užitku, patrně raději zvolí 
pomoc profesionála. Obrana proti substitučním produktům je v tomto případě složitá, 

















2.2.6 Shrnutí Porterovy analýzy 
Tab. 10: Shrnutí Porterovy analýzy (Zdroj: vlastní zpracování) 
Potenciální konkurenti 
 korporátní sféra služby provozovny on-line služby 
hrozba malé bariéry vstupu do odvětví 
obrana vybudování silné značky 
Stávající konkurenti 
 korporátní sféra služby provozovny on-line služby 
hrozba silná konkurence silná konkurence střední konkurence 






Smluvní síla kupujících 
 korporátní sféra služby provozovny on-line služby 
hrozba velká smluvní síla velká smluvní síla střední smluvní síla 
obrana pečlivé kalkulace odlišení se odlišení se 
Smluvní síla dodavatelů 
 korporátní sféra služby provozovny on-line služby 
hrozba velká smluvní síla 
obrana chápat zdroj zisku ve službách, nikoli v prodeji 
Hrozba substitučních produktů 
 korporátní sféra služby provozovny on-line služby 
hrozba substituenty nejsou kamarádská výpomoc zdarma 
obrana  složitá, možnost nabídnout záruku kvality 
 
2.3 SWOT analýza 
 Pro zhodnocení příležitostí a hrozeb z vnějšího prostředí byla provedena SWOT 
analýza, jejíž výsledky jsou zaneseny do matice a vyhodnoceny. Podstatou SWOT matice 
je zachycení nejen příležitostí a hrozeb vyplývajících z okolí podniku, ale také silných a 




vyplývají z provedené analýzy PEST a vypracování Porterova modelu konkurenčních sil. 
Vzhledem k tomu, že uvažovaná společnost zatím existuje pouze teoreticky a její založení 
bude teprve následovat, určení jejích silných a slabých stránek vyplývá nikoli z reálné 
situace, ale z plánovaných hodnot zamýšlené společnosti a odvození silných a slabých 
stránek z plánů majitele. 
Příležitosti 
- rychlý vývoj technologií 
- rychlé zastarávání IT 
- ekonomika se nachází v cyklu konjunktury, množství nákupů roste 
- počítače dnes potřebují i lidé, pro které dříve byly zbytečné 
Hrozby 
- nízké marže na trhu IT 
- vysoká konkurence na cílových trzích 
- nízké bariéry vstupu, hrozba nové konkurence 
- kolísavý kurz amerického dolaru vůči české koruně 
Silné stránky 
- schopný a vstřícný vyškolený personál 
- přehledné internetové stránky 
- kvalitní a funkční rezervační systém pro objednání on-line servisu 
- diverzifikace činností společnosti 
Slabé stránky 
- nekomplexnost servisu na provozovně - softwarový a jednoduchý hardwarový 
servis bez možnosti řešení komplikovanějších servisních případů 
- omezený sortiment hardware a software na provozovně, hlavní těžiště v 
oblasti prodeje je zaměřeno na firemní sféru 
- málo zaměstnanců, společnost není kapacitně připravena na více zakázek 
najednou 
- služby nastavení nového počítače nenavazují na prodej, zákazník musí tedy 





2.3.1 SWOT matice 
Vazby mezi příležitostmi a hrozbami a silnými a slabými stránkami podniku zobrazuje 
na obrázku č. 4 tzv. SWOT matice. SWOT matice využívá symbolů „+“ (prvky ve vazbě 
se ovlivňují pozitivně), „-“ (prvky ve vazbě se ovlivňují negativně) a „0“ (prvky ve vazbě 
se neovlivňují). 
 
Obr. 4: SWOT matice (Zdroj: vlastní zpracování) 
2.3.2 Shrnutí SWOT analýzy 
Ze SWOT matice lze vyčíst, že uvažované silné stránky podniku ve většině 
případů dokážou využít příležitostí na trhu, stejně jako vyvážit tržní hrozby. Vliv slabých 
stránek podniku na příležitosti a hrozby je menší než u silných stránek. Nejdůležitější 
silnou stránkou podniku je dle SWOT analýzy diverzifikace činností, z tohoto pohledu 
v důležitosti následuje schopný a vstřícný personál. Naopak se z výsledků SWOT analýzy 
jeví jako nejmenší nevýhoda málo zaměstnanců a služby provozovny bez návaznosti na 
prodej. Zajímavý je výsledek u omezeného sortimentu na provozovně – i přesto, že se 




kurzu koruny. Cena informačních technologií se totiž ve většině případů odvíjí od jejich 
ceny v amerických dolarech, a pokud americký dolar oslabí, výpočetní technika zlevní. 
Pokud by byla držena velká zásoba zboží nakoupeného za staré ceny, stane se takovéto 





3 Marketingová strategie nového podniku 
Marketingová strategie bude zpracovávána pro zcela nový podnik, který 
v současné době neexistuje a jeho podoba je v představách autora této práce. Zpracování 
marketingové strategie je jedním z přípravných kroků nutných pro start podnikání, díky 
jejímu detailnímu vypracování lze významným způsobem snížit riziko neúspěchu. 
3.1 Představení podniku 
Zkoumaným podnikem je v této diplomové práci společnost ICT Technologie, 
s.r.o., která bude založena 1. 7. 2015, bude mít jediného vlastníka – fyzickou osobu, a 
základní kapitál bude činit 200 000 Kč. 
Společnost bude sídlit v pronajatých prostorách o dvou místnostech a sociálním 
zázemím v Brně v Křídlovické ulici. Pronajatá obchodní plocha nabízí možnost jak 
formální schůzky s klienty poptávajícími komplexní IT řešení pro svou instituci, tak i 
běžný kontakt s klienty z řad veřejnosti. 
Společnost bude v počátku zaměstnávat dva zaměstnance – servisního technika, 
který bude vždy v pracovní době k dispozici na provozovně, a majitele, který bude jednak 
pomáhat na provozovně s obsluhou zákazníků, a jednak obstarávat schůzky s firemními 
klienty a vyhledávat vhodné zakázky. Případné výkyvy v poptávce budou řešeny 
nárazovým najímáním brigádníků formou dohody o provedení práce, přijetí dalších 
stálých zaměstnanců by mělo být řešeno v případě, že si to vyžádají okolnosti. Účetnictví 
společnosti bude mít na starost smluvní účetní kancelář, je tedy řešeno externí formou. 
 




3.1.1 Předmět podnikání 
Společnost ICT Technologie, s.r.o. se bude zabývat IT službami v několika 
formách:  
1) Poradenství, návrhy IT infrastruktury, správa sítí, prodej hardware a software 
a doplňkové služby v oblasti IT pro školy, malé firmy a veřejné instituce 
(název služby Ajťák pro firmy) 
2) Servis počítačů a notebooků pro koncové zákazníky z řad veřejnosti zahrnující 
jednak softwarový servis, (první spuštění a nastavení počítače, odvirování, 
zrychlení zpomaleného počítače, instalace software, záloha dat) a jednak 
hardwarový servis jednoduššího charakteru (výměna HDD za SSD, instalace 
dodatečné RAM, výměna baterií) 
(název služby Ajťák pro každého) 
3) „Virtuální“ softwarový servis počítačů prostřednictvím softwaru vzdálené 
plochy, kdy se pracovník servisu vzdáleně přes internet připojí do počítače 
klienta a může jej ovládat. Takovýmto způsobem lze na dálku instalovat 
nejrůznější software, aplikovat různá nastavení operačního systému a 
programů, nebo pomoci uživateli s potížemi jednoduššího charakteru. 
(název služby Ajťák na dálku) 
 





Obr. 6: Logotyp skupiny služeb Ajťák pro každého (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Obr. 7: Logotyp skupiny služeb Ajťák na dálku (Zdroj: vlastní zpracování) 
3.1.2 Vize 
Ve střednědobém horizontu je naší prioritou stát se známou společností 
v Jihomoravském kraji, konkurující jednak specializovaným poradenským společnostem 
zajišťujícím návrhy a realizaci IT infrastruktury, a jednak částečně i maloobchodním 
prodejcům výpočetní techniky, kteří jako jednu z forem své doplňkové činnosti nabízejí 
koncovým zákazníkům softwarový a hardwarový servis počítačů. Chceme dosáhnout 
toho, že malé firmy a instituce budou naši společnost vnímat jako silného partnera 
v oblasti IT poradenství, a zároveň pomoci pochopit běžným lidem, že „ajťáka“ si mohou 





 Společnost ICT Technologie, s.r.o. podniká na českém trhu v oblasti informačních 
a komunikačních technologií. Poskytujeme služby spojené se zajištěním, správou a 
údržbou počítačů a počítačových sítí pro podnikové klienty z řad malých firem, škol a 
institucí. Provozujeme značkovou prodejnu a servis v Brně, kde opravujeme počítače a 
notebooky koncových uživatelů. Údržbu a správu počítačů provádíme i na dálku on-line.  
Náš firemní zákazník je organizace, která chce jednou provždy vyřešit problémy 
se svou počítačovou sítí. Může v nás vidět silného partnera, na kterého se může 
spolehnout v každé situaci. Náš zákazník-jednotlivec je obyčejný uživatel počítače. 
Nechceme mu nutit počítačovou terminologii. Chceme, aby jeho počítač fungoval stejně 
dobře, jako ty naše. Chceme mu ukázat, že počítač je osobní. Chceme mu dokázat, že 
svého „ajťáka“ si dnes může dovolit úplně každý. Chceme, aby ho počítač bavil, tak jako 
baví nás. 
„Ajťák pro každého.“ 
„Aby byl počítač osobní.“ 
„Skamarádíme Vás s Vaším počítačem.“ 
„Vytváříme skutečně funkční a efektivní IT.“ 
3.1.4 Cíle 
Cíle společnosti ICT Technologie, s.r.o. lze uvažovat v krátkodobém a 
dlouhodobém horizontu. 
Krátkodobými cíli společnosti jsou 
- zajistit, aby příjmy ze servisu IT na provozovně pokryly náklady na pronájem 
provozovny, energie a náklady na zaměstnance 
- do dvou let rozšířit tým stálých zaměstnanců na 3-4 
- realizovat v prvním roce podnikání prostřednictvím portálu veřejných zakázek 





- získat v prvním roce alespoň 5 stálých firemních zákazníků v oblasti správy 
počítačových sítí 
Dlouhodobými cíli společnosti jsou 
- stát se ve svém regionu, tedy Jihomoravském kraji, respektovanou společností 
a spolehlivým partnerem menších firem, škol a ostatních institucí na poli 
prodeje, správy a údržby IT 
- zapsat se do povědomí obyvatel Brna jako přátelský servis výpočetní techniky 
- dostat do myšlení lidí fakt, že „ajťáka“ si mohou dovolit i běžní uživatelé 
počítačů 
3.1.5 Cíloví zákazníci 
Jelikož společnost ICT Technologie, s.r.o. hodlá podnikat v rámci příbuzné 
diverzifikace v IT odvětví, neexistuje jeden cílový trh, ale je jich více. Cílové trhy 
s cílovými zákazníky jsou závislé na příslušné strategické obchodní jednotce. 
Ajťák pro firmy - prodej IT, poradenství a služby pro školy, malé firmy a veřejné instituce 
Cílovým zákazníkem je u tohoto oboru podnikání základní, střední a odborné 
školy do 400 studentů, které potřebují vzhledem ke zvyšujícím se nárokům na vzdělávání 
v oboru informatiky průběžně vybavovat své počítačové učebny novým hardwarem a 
softwarem, novými počítači pro zaměstnance a síťovými řešeními.  
Dalším zákazníkem jsou drobní podnikatelé, živnostníci a společnosti 
s maximálně 10 zaměstnanci. Typicky malé účetní kanceláře, advokáti, ale i podniky 
z různých výrobních odvětví. Zde existuje možnost kompletních návrhů a realizace 
efektivní IT infrastruktury doplněné jejím servisem. 
Poslední kategorií cílového zákazníka jsou instituce veřejné správy. Typicky se 
jedná o obecní a městské úřady obcí a měst do 10 000 obyvatel. Tyto instituce novou 
výpočetní techniku nenakupují tak často, častěji využívají servisních služeb. Některé 
z těchto institucí mají k tomuto účelu vlastní IT oddělení, některé, převážně menší obce, 




Cílovým regionem je ve všech případech Jihomoravský kraj a sousední kraje, není 
nutné chápat hranice města Brna jako omezující faktor. Případný výjezd k těmto 
zákazníkům bude totiž téměř ve všech případech znamenat delší servisní zásah na více 
počítačích, či prodej většího počtu zařízení nebo softwaru, a proto se vyplatí zaměřit se i 
na zákazníky ve vzdálenosti do 100 km od Brna. 
Ajťák pro každého - servis počítačů na provozovně 
Pro servis počítačů na provozovně jsou cílovým zákazníkem muži a ženy z Brna 
a blízkého okolí, kteří si zakoupili počítač a mají obavy z jeho správného nastavení, 
nevědí, kterou aplikaci nainstalovat, aby počítač dělal to, co po něm chtějí, nebo mají 
potíže se zpomalením počítače po neodborné instalaci softwaru. Cílová věková skupina 
je prakticky neomezená, zvláštní potenciál však společnost ICT Technologie, s.r.o. vidí 
v zákaznících z řad seniorů (65 let a více). Tito lidé již ke svému životu nezřídka potřebují 
v dnešní době počítač připojený k internetu, který jim plní roli společníka, informačního 
zdroje a často i zprostředkovatele kontaktu s rodinou. 
Ajťák na dálku - vzdálený softwarový servis počítačů prostřednictvím vzdálené plochy 
Vzdálený softwarový servis má podobnou cílovou skupinu zákazníků, jako servis 
počítačů na provozovně. Služba vzdáleného servisu však přeci jen cílí na více zkušené a 
moderněji žijící uživatele, kterým nedělá problém zakoupit si službu on-line 
prostřednictvím internetového obchodu a následně si do počítače stáhnout podpůrný 
program pro spuštění vzdáleného ovládání. Geografická působnost této služby není 
omezená, vzdáleně lze provést servis kdekoli na světě, avšak služba je zaměřena na česky 
hovořící uživatele. 
Pro lepší přehlednost následuje tabulka č. 11 na straně 61 zobrazující přehledně 








Tab. 11: Cíloví zákazníci společnosti (Zdroj: vlastní zpracování) 
Služba Zákazník Demografie Geografie 
 
škola do 400 studentů Brno a okolí 
do 100 km firma do 10 zaměstnanců 
obec do 10 000 obyvatel 
 
běžný uživatel PC - muž, žena 
- věk 18-80 let 
 
Brno a okolí 
do 15 km 
 
běžný uživatel PC - muž, žena 
- věk 18-60 let 
neomezeně 
 
3.2 Marketingový mix 
Nabídka produktů a služeb společnosti ICT Technologie, s.r.o. včetně nástrojů k 
ovlivnění poptávky po nich je zpracována v této kapitole v rámci marketingového mixu. 
Jelikož je tento marketingový mix stěžejní částí návrhové části diplomové práce a 
jednotlivé prvky jsou velmi podrobně popsány, přidává autor na úvod každé podkapitoly 














Tab. 12: Shrnutí marketingového mixu – oddíl Produkt (Zdroj: vlastní zpracování) 
   
- poradenství před nákupem 
IT 
- návrhy IT infrastruktury 
- prodej hardware a software 
- správa počítačových sítí 
- první spuštění počítače 
- instalace / přeinstalace 
operačního systému 
- odvirování počítače 
- zrychlení počítače 
- záloha dat 
- upgrade RAM 
- výměna HDD za SSD 
- prodej drobného IT 
příslušenství a software 
- první spuštění počítače 
online 
- zrychlení počítače online 
- odvirování počítače online 
- instalace software online 
- řešení problémů 
s počítačem online 
 
Produktem společnosti ICT Technologie, s.r.o. jsou převážně IT služby doplněné 
prodejem hardware a software. Činnosti společnosti se dělí do tří skupin, jak bylo 
popsáno v kapitole 3.1.1: 
Ajťák pro firmy 
  Ve skupině produktů cílících na školy, malé firmy a veřejné instituce je 
produktem společnosti ICT Technologie, s.r.o. poradenství ve formě návrhů IT 
infrastruktury, které zahrnují výběr vhodných počítačů, serverů, síťových prvků a 
příslušenství dle požadavků konkrétního zákazníka. Je jasné, že škola bude mít jiné 
požadavky na IT než například grafické studio. Cílem poskytované služby je v tomto 
případě zjistit konkrétní požadavky zákazníka, jak a k čemu potřebuje nové IT využívat, 
jaký má rozpočet, případně požadavky na kvalitu záručního servisu, a na základě těchto 
údajů sestavit kompletní nabídku řešení na míru.  
Pokud je nabídka pro klienta akceptovatelná, přechází se k realizaci prodeje IT, 




předinstalováním zakoupeného software, případně individuální úpravou hardware, a 
následně dopraven k zákazníkovi, kde je volitelně i zapojen, předveden a eventuálně i 
proběhne školení pracovníků. 
Posledním produktem nabízeným této skupině zákazníků je správa počítačových 
sítí, která probíhá na smluvním základu. Pracovník má v tomto případě na starost externí 
IT podporu v dané instituci, je v pracovní době k dispozici na telefonu a v případě potřeby 
jede do sídla klienta, kde provede požadovaný servisní úkon. Servisním úkonem se 
v tomto případě rozumí nastavení operačního systému či programů, odvirování počítače, 
správné zapojení a instalace nových periferií, aktualizace operačního systému, řešení 
softwarových i hardwarových problémů a podobně. 
Ajťák pro každého 
 Tato skupina služeb je určena především koncovým zákazníkům, jednotlivcům 
z řad veřejnosti. Cílovou skupinou jsou jednak uživatelé, kteří si zakoupili nový osobní 
počítač či notebook a potřebují pomoci s jeho prvotním nastavením. Takový počítač 
přinesou na provozovnu a využijí služby První spuštění, která zahrnuje počáteční 
inicializaci operačního systému, nezbytná úvodní nastavení, odstranění zbytečného 
software zpomalujícího chod počítače (tzv. bloatware instalovaný výrobcem), aktualizaci 
operačního systému, instalaci antivirového software, kancelářského balíku a dalšího 
základního softwaru nezbytného pro využívání počítače (audio a video přehrávač, 
internetový prohlížeč, prohlížeč souborů PDF apod.).  
Uživatelé, kteří si zakoupili počítač bez operačního systému, mohou využít služby 
instalace operačního systému, která zahrnuje služby obdobné jako u balíčku „první 
spuštění“, ale těmto službám ještě předchází instalace operačního systému Windows dle 
licenčního čísla dodaného zákazníkem, nebo instalace zvolené distribuce open-source 
operačního systému Linux. Pokud chce zákazník nainstalovat operační systém Windows, 
k němuž nevlastní licenci, může si zvolený operační systém zakoupit přímo na 
provozovně. 
Zákazníci, kteří již mají svůj počítač delší dobu, ale nejsou s jeho chodem 
spokojeni, mohou využít několik balíčků služeb. Jedním z nich je odvirování počítače, 




softwaru, odstranění či léčení infikovaných souborů, případně doporučení vhodného 
antivirového softwaru. 
Dalším balíčkem je zrychlení počítače. Tento balíček je využitelný v případě, že 
zákazník na svém počítači pozoruje jeho postupné zpomalování. To bývá způsobeno 
instalací softwaru a jeho nesprávným nastavením. Služba zrychlení počítače zahrnuje 
diagnostiku příčin zpomalení systému a jejich odstranění. Typicky se jedná o odinstalaci 
nepotřebného softwaru, aktualizaci ovladačů hardwaru, optimalizace spouštění systému 
zakázáním spouštění nepotřebných služeb apod. 
Pro zákazníky, kteří chtějí pro zvýšení rychlosti počítače rovnou přeinstalovat 
celý operační systém je připraven balíček Přeinstalování OS, který zahrnuje kompletní 
uvedení počítače do továrního stavu + služby z balíčku První spuštění. Protože je při 
přeinstalování operačního systému formátován pevný disk a při tomto procesu dochází 
ke smazání všech dat, je možné dokoupit službu Záloha dat. V tom případě je ještě před 
samotným přeinstalováním operačního systému provedena záloha vybraných či všech dat 
z pevného disku na externí médium, a po dokončení přeinstalace jsou data do počítače 
vrácena. 
Na provozovně je možné využít také základní hardwarový servis počítačů, jako je 
například výměna opotřebené baterie v zařízení, upgrade paměti RAM nebo nyní velmi 
populární výměna plotnového pevného disku za moderní a rychlý SSD disk. Dále je 
k dispozici základní sortiment počítačových periferií a software. 
Ajťák na dálku 
Kromě servisu počítačů přímo na provozovně nabízí společnost ICT Technologie, 
s.r.o. také možnost softwarového servisu vzdáleně v rámci skupiny služeb Ajťák na dálku. 
V rámci těchto služeb se pracovník ve smluvený čas připojí do počítače klienta, který pak 
může vzdáleně ovládat a provést příslušná nastavení, instalaci či jiný servisní úkon. 
Jedinou podmínkou uskutečnění této služby je fungující internetové připojení na straně 
zákazníka. Prostřednictvím služeb Ajťák na dálku je možné vzdáleně provést První 
spuštění (bez počáteční inicializace systému), zrychlení počítače, instalaci libovolného 
softwaru, nastavení počítače, nebo řešení takových problémů s počítačem, které jsou 




počítače, v tomto případě však záleží na posouzení konkrétní situace. V těžkých 
případech zavirování je potřeba přítomnost postiženého stroje na provozovně.  
3.2.2 Cena 
Tab. 13: Shrnutí marketingového mixu – oddíl Cena (Zdroj: vlastní zpracování) 
   
- konkurenční stanovení cen 
- nízká cena hardwaru a 
softwaru (vyhrává nejnižší 
nabídka) 
- konkurenceschopná cena 
služeb 
- vyšší cena než u neznačkových opravářů – živnostníků 
- ceny postavit cca. o 10 % pod průměrné ceny konkurence 
typu Alza.cz nebo CZC.cz 
 
Cena veškerých služeb je z velké části stanovena konkurenčně, a to ve všech 
oblastech podnikání společnosti ICT Technologie, s.r.o. 
Ajťák pro firmy 
U prodeje IT a navazujících služeb firmám je stanovení ceny složité, vždy je třeba 
individuálně posuzovat jednotlivé veřejné zakázky. U těchto zakázek často vítězí nejnižší 
nabídka, a na uvažovaném trhu jsou navíc velmi nízké marže. Bude tedy nutné stanovit 
nízkou cenu hardware a software, často třeba i na úrovni nákladů, a zisky generovat na 
doplňkových službách, jako je instalace, údržba či správa sítí. 
Ajťák pro každého, Ajťák na dálku 
V oblasti servisu počítačů pro soukromé osoby, ať už na provozovně, či vzdáleně, 
se nechceme pozicovat na úroveň konkurence v podobě malých živnostníků – opravářů 
výpočetní techniky. Chceme být chápáni jako důvěryhodný, větší a kvalitní servis 
počítačů, a proto pro nás budou referenčními cenami ceny konkurenčních služeb 
internetových obchodů, jako je Alza.cz. Naše ceny by měly být o 10 % nižší, než 
průměrná cena těchto konkurentů. Nižší cena je stanovena proto, že konkurence nabízí 




na provozovnu společnosti ICT Technologie, s.r.o. musí přijít zákazník zvlášť, případně 
si zvlášť objednat on-line servis. Nižší cena by tak měla být částečně motivující faktor 
pro výběr naší společnosti. 
3.2.3 Umístění, distribuce 
Tab. 14: Shrnutí marketingového mixu – oddíl Umístění, distribuce (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
   
- získávání zakázek přes 
poptávkové portály 
- fyzická distribuce osobním 
automobilem či zásilkovou 
společností 
- cílení na zákazníky 
z Jihomoravského kraje a 
sousedních krajů 
- získávání zakázek přímým 
prodejem na provozovně 
- fyzická distribuce osobní 
na provozovně 
- cílení na zákazníky z Brna 
a blízkého okolí 
- získávání zakázek přes 
internetový obchod a 
přímým prodejem na 
provozovně 
- fyzická distribuce 
neexistuje, jde o virtuální 
službu 
- cílení na zákazníky z celé 
ČR 
 
Ajťák pro firmy 
V oblasti prodeje, poradenství, návrhů IT infrastruktury, správy sítí a doplňkových 
služeb pro firemní sféru bude společnost ICT Technologie, s.r.o. využívat pro získávání 
klientů převážně internetové portály s nabídkami veřejných zakázek, jako například 
poptavka.net, epoptavka.cz nebo aaapoptavka.cz. Tyto portály za nízký měsíční poplatek 
v řádu stokorun nabízejí databáze poptávek z různých oborů včetně IT, přičemž nabízející 
subjekty soutěží o přidělení zakázky předložením cenových nabídek. Vítězí zpravidla 
nejnižší cena, ale často hrají svou roli i ceny doplňkových služeb. Jelikož na těchto 
internetových portálech existují poptávky s hodnotou v částkách od několika stokorun až 
po desítky milionů korun a denně přibývají desítky nových poptávek, existuje zde velká 
šance na získání až několika menších zakázek měsíčně či několika větších zakázek ročně, 
což je zároveň počátečním cílem. Poptávky, na které se chceme zaměřit, spadají do 




zakázka na nákup hardware či software v hodnotě 50 000 – 500 000 Kč bez DPH. 
Získávání zakázek tedy v tomto případě není limitováno geograficky, protože probíhá 
prostřednictvím internetu. Samotná fyzická distribuce zboží bude probíhat buďto 
osobním automobilem, nebo soukromou zásilkovou společností. Pro poskytování služeb 
v této oblasti budou vyhledáváni zákazníci z Jihomoravského kraje a sousedních krajů. 
Druhým prodejním kanálem bude přímý prodej zákazníkům, kterým byla společnost ICT 
Technologie, s.r.o. doporučena od dřívějších spokojených zákazníků, případně 
opakované nákupy stávajících klientů. 
Ajťák pro každého 
Servis počítačů na provozovně cílí především na zákazníky z Brna a okolí, neboť 
provozovna je umístěna v Brně. Služby v oblasti IT probíhají přímo na provozovně, a to 
buďto na počkání nebo do několika dnů na základě předávacího protokolu. Při přijetí 
počítače zákazník s pracovníkem vyplní předávací formulář, do kterého uvede 
požadované služby, případně poškození výrobku, a kontaktní údaje. U Prvního spuštění 
či instalace softwaru má zákazník možnost zvolit si preferované programy (například 
zvolit preferovaný webový prohlížeč či požadovaný přehrávač videa, na který je zvyklý). 
Po skončení servisního zásahu je zákazník informován prostřednictvím SMS zprávy či e-
mailu a zboží si může na provozovně opět vyzvednout. Platba za provedenou službu 
proběhne v hotovosti či prostřednictvím platební karty a terminálu. 
Ajťák na dálku 
Vzdálený servis není vázán geograficky, je možné přes internet provádět údržbu, 
nastavení a instalace prakticky po celém světě. Platba v tomto případě probíhá předem ve 
formě zakoupení voucheru na službu. Voucher lze pořídit buďto osobně na provozovně a 
zaplatit v hotovosti či platební kartou, nebo přes internet prostřednictvím e-shopu na 
internetových stránkách ajtaknadalku.cz, kde bude možné platit prostřednictvím platební 
karty, standardního bankovního převodu nebo platebního systému PayU (rychlý převod 
peněz z bankovního účtu). Po zakoupení voucheru si zákazník může zarezervovat svůj 
servisní požadavek osobně na provozovně, nebo častěji prostřednictvím internetových 
stránek služeb Ajťák na dálku, kde zadá číslo svého voucheru a následně vybere 




kontaktuje zákazníka telefonicky a podá mu instrukce k umožnění vzdáleného přístupu 
do počítače. Jakmile se podaří navázat spojení se zákazníkovým počítačem, může servisní 
technik provádět požadované úkony, a zákazník vše sleduje na obrazovce svého zařízení. 
3.2.4 Podpora prodeje, marketingová komunikace 
Tab. 15: Shrnutí marketingového mixu – oddíl Podpora prodeje, marketingová 
komunikace (Zdroj: vlastní zpracování) 
   
Reklama 
- není příliš důležitá 
- okrajově Google AdWords, 
Seznam Sklik 
- billboardy na zastávkách 
MHD  
- rozdávání letáků na 
frekventovaných místech 
- Google AdWords, Seznam 
Sklik 
Interní PR 
- služební mobilní telefon 
- služební notebook 
- služební automobil 
- stravenky 
- služební mobilní telefon 
- služební notebook 
- stravenky 
- dobré vztahy mezi 
zaměstnanci 
- drobné občerstvení pro 
zaměstnance 
- služební mobilní telefon 
- služební notebook 
- stravenky 
- dobré vztahy mezi 
zaměstnanci 
- drobné občerstvení pro 
zaměstnance 
Externí PR 
- svěží korporátní identita  
- čistý barevný design všech 
materiálů 
- mírně neformální 
komunikace 
- tisková zpráva o zahájení 
činnosti 
- PR články 
- semináře a soutěže pro 
studenty partnerských škol 
a zaměstnance 
partnerských firem 
- svěží korporátní identita 
- čistý barevný design všech 
materiálů 
- neformální, přátelská 
komunikace, nepoužívání 
odborných termínů 
- firemní blog 
- Facebook profil 
- svěží korporátní identita 
- čistý barevný design všech 
materiálů 
- neformální, přátelská 
komunikace, nepoužívání 
odborných termínů 
- firemní blog 







   
Webová prezentace 
- SEO optimalizace 
- grafická návaznost na web 
ICT Technologie 
- informace o činnosti 
- kontaktní formulář 
- SEO optimalizace 
- grafická návaznost na web 
ICT Technologie 
- informace o činnosti 
- odkazy na blog, Facebook 
- SEO optimalizace 
- grafická návaznost na web 
ICT Technologie 
- e-shop, integrace PayU 
- odkazy na blog, Facebook 
 
Ajťák pro firmy 
Reklama – Reklama není pro skupinu služeb Ajťák pro firmy příliš důležitá, neboť 
převážná většina zákazníků bude vyhledávána skrze poptávkové portály. Doplňkově je 
možné inzerovat na internetu prostřednictvím služeb Google AdWords či Seznam Sklik 
tak, jak je dále popsáno v oddíle Reklama pro službu Ajťák na dálku. 
Interní PR – Interní PR se zaměřuje na budování dobrého jména společnosti mezi jejími 
zaměstnanci. Činnost v rámci skupiny služeb Ajťák pro firmy bude vykonávána zpočátku 
pouze majitelem společnosti. Ten získá jako zaměstnanec benefity v podobě služebního 
mobilního telefonu, notebooku či stravenek. Protože náplní práce bude i dojíždění za 
klienty, ať už na obchodní schůzky nebo na servisní výjezdy, bude mít majitel k dispozici 
služební automobil. 
Externí PR – Externí PR zahrnuje celou marketingovou komunikaci a utváří celkový 
obraz společnosti v očích veřejnosti. Chceme, aby byla společnost vnímána jako 
dynamická a svěží, a tomu bude přizpůsobena celá firemní identita zahrnující logo, 
webové stránky, vzhled cenových nabídek a podobně. Grafický styl společnosti bude 
čistý a jednoduchý, tak, aby zůstala zachována přehlednost jednotlivých PR materiálů a 
zdůraznily se podstatné informace. Komunikace pro službu Ajťák pro firmy bude 
formálnější než v případě služeb zaměřených na jednotlivce, ale nechceme komunikovat 
chladně a neosobně. Vhodnou a mírně originální formou komunikace můžeme získat 




mobilního operátora Oskar, který z pozice nového hráče na trhu dokázal oslovit nemalé 
procento osobní i firemní klientely právě díky originálnímu stylu reklam a stylistice 
veškerých písemných materiálů. V prvních dnech fungování společnosti ICT 
Technologie, s.r.o. bude vhodné vydat tiskovou zprávu o zahájení její činnosti a podpořit 
ji PR články na webových portálech. Dobrým způsobem sebeprezentace ve školském a 
firemním prostředí mohou být různé bezplatné semináře pro studenty škol a zaměstnance 
firem využívajících služeb společnosti, či vědomostní soutěže o drobné ceny (typicky 
flash disky) v rámci výuky informatiky na školách. 
Webová prezentace – Webová prezentace společnosti ICT Technologie, s.r.o. bude pro 
zvýšení návštěvnosti optimalizována pro internetové vyhledávače (tzv. SEO 





Doména icttechnologie.cz bude sloužit jako rozcestník odkazující na samostatné 
weby jednotlivých služeb a budou na ní umístěny základní kontakty společnosti a 
pracovníků. Webové stránky služby Ajťák pro firmy na adrese ajtakprofirmy.cz budou 
provozovány samostatně, ale graficky budou navazovat na korporátní identitu 
společnosti. Obsahově by měly nabídnout informace o činnostech společnosti 
zaměřených na firemní klientelu, postupem času budou přibývat reference a plánován je 
i jednoduchý kontaktní formulář, který na maximálně zjednoduší kontakt mezi zákazníky 
a společností. 
Ajťák pro každého 
Reklama – Přímá reklama pro službu Ajťák pro každého společnosti ICT Technologie, 
s.r.o. bude mít zpočátku podobu billboardů na tramvajových a autobusových zastávkách 
hromadné dopravy v Brně. Tyto reklamní plochy mají vysoký počet zhlédnutí každý den. 
Po vyhodnocení efektivity tohoto kanálu bude po cca. šesti týdnech rozhodnuto, zda 
v billboardové kampani pokračovat nebo zvolit jinou formu propagace. Doplňkovou 




letáků najatými brigádníky na vytipovaných frekventovaných místech v Brně (náměstí 
Svobody, Galerie Myšina atd.) 
Interní PR – S ohledem na fakt, že společnost bude zpočátku zaměstnávat pouze dva 
zaměstnance, z nichž jedním z nich je samotný majitel, bude tvorba interního PR 
snadnější než u velkých organizací. Zásadní jsou v tomto případě dobré vztahy mezi 
oběma zaměstnanci, tedy mezi majitelem a pracovníkem provozovny. Dále bude na 
provozovně drobné občerstvení pro pracovníka provozovny a případné návštěvy 
firemních klientů, a automat na teplé nápoje určený jak zaměstnancům, tak i běžným 
zákazníkům čekajícím na provedení servisního zásahu. K zaměstnaneckým benefitům 
budou navíc patřit stravenky či služební telefon a notebook. 
Externí PR – Styl komunikace by měl být maximálně vstřícný, přátelský a veškerá 
sdělení by měla být psána srozumitelně pro „obyčejné smrtelníky“. Chceme se vyhnout 
časté chybě IT firem, které nedokážou komunikovat se zákazníky jinak než odborně, čímž 
pak vznikají situace, kdy se zákazník necítí jistě. Na tuto neformální komunikaci pak má 
navazovat i design samotné provozovny, který bude vzdušný a barevný s využitím 
designového nábytku. Zákazník se musí v prostorách provozovny cítit příjemně. Dobrou 
pověst si společnost může získat i prostřednictvím internetu, a to na webových stránkách 
díky firemnímu blogu o novinkách v IT a profilem společnosti na sociální síti Facebook, 
který bude sloužit k bezplatným dotazům zákazníků týkajících se řešení problémů 
s počítačem či výběru nového vhodného zařízení. 
Webová prezentace – Webové stránky služby Ajťák pro každého cílí na jednotlivce, 
kterým mají přiblížit služby, jež provozovna společnosti poskytuje. Grafický styl 
internetových stránek bude navazovat na ostatní weby společnosti a respektovat 
definovanou korporátní identitu. Texty na stránkách by měly být uzpůsobeny cílovému 
zákazníkovi, tedy laikovi, a jejich stylizování má tedy být neformální, přátelské a bez 
zbytečného užívání odborných termínů. Součástí internetové prezentace by měl být také 
blog zmíněný v oddíle Externí PR a dále pak odkaz na facebookové stránky společnosti. 
Ajťák na dálku 
Reklama – Těžištěm reklamy na službu Ajťák na dálku bude internet a reklamní bannery 




AdWords, která zajistí umístění bannerů na relevantních webech. Úspěšnost reklamní 
kampaně je velmi dobře měřitelná pomocí statistik návštěvnosti Google Analytics. Další 
předností zvoleného reklamního nástroje je metoda účtování PPC (Pay Per Click), kdy se 
platí nikoli za zobrazení reklamy na webových stránkách, ale až za kliknutí na ni, kdy 
webový prohlížeč přesměruje uživatele na webové stránky inzerenta. Alternativou ke 
službě Google AdWords je její česká obdoba Sklik od společnosti Seznam.cz, a.s. Bude 
vhodné využít paralelně obou reklamních systémů. 
Interní PR – On-line služby budou poskytovány především majitelem společnosti, 
případně zaměstnancem provozovny. Pokud bude vysoký zájem o službu, pak budou dle 
potřeby najati brigádníci, nebo přímo stálí zaměstnanci podpory na dálku. Pro případné 
nové pracovníky se počítá s podobnými benefity, jako u služeb na provozovně – tedy 
stravenky, drobné občerstvení, služební notebook a telefon. 
Externí PR – Komunikace pro službu Ajťák na dálku bude velmi podobná komunikaci 
pro službu Ajťák pro každého, neboť cílí na podobnou skupinu zákazníků. Základem jsou 
svěží barvy a vzdušný design veškerých propagačních materiálů a hlavně webových 
stránek, na kterou bude navazovat grafický design customizovaného programu pro 
vzdálený přístup do počítače, který si zájemce o službu musí stáhnout a nainstalovat před 
zahájením servisního úkonu. Stejně jako u webových stránek pro služby na provozovně, 
i na webu služby Ajťák na dálku bude odkaz na firemní blog o novinkách v IT a odkaz 
na facebookový profil, na kterém mohou uživatelé řešit s odborníky svůj výběr nového 
počítače či možnosti opravy stávajícího zařízení. 
Webová prezentace – Webová prezentace skupiny služeb Ajťák na dálku bude plnit 
důležitý úkol. Bude mít totiž nejen informační, ale i obchodní funkci. Na webových 
stránkách bude přehledný popis jednotlivých nabízených služeb on-line servisu počítačů, 
doplněný objednávkovým a rezervačním systémem. Pro maximální zjednodušení 
nákupního procesu se počítá s implementací platební brány pro úhradu služeb on-line 
prostřednictvím platební karty či systému PayU. Veškeré texty na webových stránkách 
musí být maximálně srozumitelné i pro běžné uživatele a grafický styl bude opět 




3.3 Implementace marketingové strategie 
Po zhodnocení situace v analytické části této práce a následném představení 
zamýšleného podniku a návrhu jeho marketingového mixu přichází na řadu implementace 
navržené marketingové strategie do praxe. V tabulce 16 je uveden seznam kroků 
vedoucích k úspěšnému nasazení celé strategie do reálného podnikatelského prostředí, 
včetně odhadované časové náročnosti a potřebných finančních prostředků. Jednotlivé 
kroky jsou členěny do celků – etap – dle vzájemné souvislosti. Kroky v rámci jedné etapy 
mohou probíhat souběžně, a proto je odhadovaný celkový čas trvání etapy kratší, než 
součet odhadované doby potřebné k uskutečnění jednotlivých kroků. 
Tab. 16: Implementace marketingové strategie (Zdroj: vlastní zpracování) 




(v Kč bez DPH) 
1. ETAPA – Zahájení podnikání 14 dnů 20 000 Kč 
Založení společnosti 7 dnů 20 000 Kč 
Výběr a podepsání smlouvy s externí účetní 
společností 
3 dny 0 Kč 
Výběrové řízení na zaměstnance 7 dnů 0 Kč 
2. ETAPA – Vytvoření korporátní identity 21 dnů 10 000 Kč 
Vytvoření korporátní identity (grafického 
manuálu) na základě hotového logotypu 
21 dnů 10 000 Kč 
3. ETAPA – Zřízení provozovny 12 dnů 170 000 Kč 
Pronajatí obchodních prostor 5 dnů 10 000 Kč 
Vymalování provozovny 2 dny 10 000 Kč 
Nákup nábytku do provozovny 7 dnů 100 000 Kč 
Nákup ostatního vybavení provozovny 3 dny 50 000 Kč 
4. ETAPA – Pořízení majetku 14 dnů 122 000 Kč 
Nákup počítačů a IT 7 dnů 70 000 Kč 
Nákup kancelářského softwaru 2 dny 18 000 Kč 
Nákup specializovaného softwaru pro vzdálenou 
správu počítačů TeamViewer (verze Premium) 
1 den 24 000 Kč 
Nákup mobilních telefonů 1 den 10 000 Kč 
Pořízení automobilu (operativní leasing) – Škoda 
Octavia Combi 1,6 TDI Ambition 
14 dnů 0 Kč 
5. ETAPA – Webové stránky 45 dnů 81 000 Kč 
Vytvoření webových stránek (3 samostatné weby) 30 dnů 40 000 Kč 
Vytvoření e-shopu 14 dnů 15 000 Kč 
Vytvoření firemního blogu v rámci webových 
stránek (vč. základního obsahu) 
10 dnů 5 000 Kč 




Implementace platební brány pro platební karty 3 dny 3 000 Kč 
Vytvoření profilu na Facebooku 1 den 0 Kč 
SEO optimalizace webu 5 dnů 15 000 Kč 
6. ETAPA – Brandování majetku 14 dnů 21 000 Kč 
Grafický návrh polepu automobilu 3 dny 2 000 Kč 
Výroba polepu automobilu 3 dny 3 000 Kč 
Grafický návrh propagačních materiálů na 
provozovnu 
3 dny 5 000 Kč 
Výroba propagačních materiálů na provozovnu 7 dnů 10 000 Kč 
Customizace programu TeamViewer – vlastní 
logo a barvy 
3 dny 1 000 Kč 
7. ETAPA – Zahájení obchodní činnosti 3 dny 25 000 Kč 
Registrace na 3 poptávkových portálech na 1 rok 2 dny 25 000 Kč 
Otevření provozovny 1 den 0 Kč 
Publikace tiskové zprávy k zahájení činnosti 1 den 0 Kč 
8. ETAPA – Reklamní kampaň na internetu 20 dnů 60 000 Kč 
Vytvoření PPC kampaně AdWords, Sklik 3 dny 5 000 Kč 
Vytvoření PR článků (40 ks) 14 dnů 6 000 Kč 
Publikace PR článků (40 ks) 10 dnů 20 000 Kč 
Spuštění PPC kampaně AdWords, Sklik (1 rok) 1 den 35 000 Kč 
9. ETAPA – Billboardová a letáková kampaň 56 dnů 102 000 Kč 
Rezervace prostoru pro inzerci na zastávkách 
MHD 
1 den 0 Kč 
Výběr brigádníků k rozdávání reklamních letáků 5 dnů 0 Kč 
Vytvoření grafického návrhu billboardů pro 
inzerci na zastávkách MHD 
7 dnů 2 000 Kč 
Vytvoření grafického návrhu letáků k rozdávání 3 dny 1 000 Kč 
Tisk reklamních letáků (10 000 ks, A5, 4/0, 100g) 3 dny 22 000 Kč 
Tisk billboardů pro zastávky MHD (100 ks, 4/0) 3 dny 5 000 Kč 
Billboardová kampaň 42 dnů 60 000 Kč 
Rozdávání letáků v Brně (3 brigádníci) 7 dnů 12 000 Kč 
10. ETAPA – Běžná činnost průběžně  
Aktivní oslovování vybraných škol 
v Jihomoravském kraji (bezplatné semináře, 
nabídka služeb) 
průběžně  
Vyhledávání potenciálních klientů na 
poptávkových portálech a zpracování cenových 
nabídek dle jejich požadavků 
průběžně  
 
Stejně jako se jednotlivé činnosti v rámci etap vykonávaly paralelně, je možné 
paralelně vykonávat i jednotlivé etapy vedoucí k plné implementaci marketingové 
strategie. Odhaduje se, že 1. až 6. etapa (tedy přípravné etapy předcházející samotnému 




Na dalších zhruba 60 dnů jsou naplánovány úvodní akce na propagaci a marketingovou 
podporu podniku a jeho služeb. 
Odhadované náklady implementace navržené marketingové strategie činí celkem 
611 000 Kč bez DPH. 
3.4 Finanční plán 
Předpokládané náklady a výnosy společnosti jsou zpracovány v následujícím 
finančním plánu, který je zpracován pro tři varianty vývoje tržeb v prvním roce podnikání 
– pesimistickou variantu, reálnou variantu a optimistickou variantu. Protože bude 
společnost plátcem daně z přidané hodnoty, jsou všechny uvedené částky vyčísleny bez 
DPH. 
3.4.1 Náklady 
Náklady se pro účely tohoto finančního plánu člení na náklady fixní a náklady 
variabilní: 
Fixní náklady 
- Mzdové náklady – uvedeny hrubé mzdy zaměstnanců 
o jednatel: 30 000 Kč/měsíc 
o pracovník provozovny: 20 000 Kč/měsíc 
o případný brigádník: 17 000 Kč/měsíc 
- Nájemné 
o 10 000 Kč/měsíc (zahrnuje energie, služby, internet, bezpečnostní 
agenturu) 
- Režijní náklady 
o 2 500 Kč/měsíc (zahrnuje poplatky za telefon, webhosting, spotřební 
materiál tiskáren, kancelářské potřeby apod.) 
- Splátka operativního leasingu (Škoda Octavia Combi Ambition 1.6 TDI, 
Autosalon Klokočka) 
o 7 824 Kč/měsíc (zahrnuje financování, povinné ručení a havarijní 






- Vedení účetnictví externí společností 
o 4 000 Kč/měsíc 
Variabilní náklady 
Mezi variabilní náklady, tedy náklady závislé na množství prodaného zboží a 
služeb, se řadí v případě společnosti ICT Technologie, s.r.o. primárně výjezdy 
k servisním zásahům u zákazníků v rámci smluvních služeb (správa IT). Výpočet nákladů 
na výjezdy je zpracován následovně: 
- Předpokládaná reálná průměrná spotřeba automobilu: 6 l/100 km 
- Předpokládaná průměrná cena paliva: 33 Kč/1 l 
- Průměrná cena paliva na 1 km: 1,98 Kč 
- Průměrná délka cesty k zákazníkovi: 40 km (ujetá vzdálenost vč. návratu 80 km) 
- Průměrné náklady na 1 výjezd: 158,40 Kč 
- Průměrný počet výjezdů: 2 výjezdy/zákazník/měsíc 
3.4.2 Pesimistická varianta finančního plánu 
Pesimistická varianta finančního plánu předpokládá následující strukturu prodejů: 
- Prodané zboží v ceně 4 000 000 Kč s uvažovanou marží 3 % 
- Smluvní služby – 5 stálých zákazníků za průměrnou cenu 10 000 Kč/měsíc 
- 250 servisních zásahů na provozovně při průměrné ceně 500 Kč/servisní zásah 
- 200 servisních zásahů on-line při průměrné ceně 400 Kč/servisní zásah 
V této variantě není potřeba přijímat další zaměstnance ani brigádníky, dva lidé 
jsou pro výše zmíněný objem prodejů dostačujícím lidským kapitálem. Tabulka č. 17 na 









Tab. 17: Pesimistická varianta plánu nákladů a výnosů (Zdroj: vlastní zpracování) 
NÁKLADY 
Mzdové náklady 600 000 Kč  
Nájemné provozovna 120 000 Kč 
Režijní náklady 30 000 Kč 
Splátky operativního leasingu automobilu 93 888 Kč 
Vedení účetnictví 48 000 Kč 
Nákup zboží 3 880 000 Kč 
Výjezdy k zákazníkům 19 008 Kč 
Náklady celkem 4 790 896 Kč 
VÝNOSY 
Prodej zboží 4 000 000 Kč 
Smluvní služby – správa IT 600 000 Kč 
Servisní služby na provozovně 125 000 Kč 
Servisní služby on-line 80 000 Kč 
Výnosy celkem 4 805 000 Kč 
 
Zisk před zdaněním činí dle pesimistické varianty finančního plánu 14 104 Kč. 
3.4.3 Reálná varianta finančního plánu 
Struktura prodejů v rámci reálné varianty finančního plánu je následující: 
- Prodané zboží v ceně 8 000 000 Kč s uvažovanou marží 4 % 
- Smluvní služby – 8 stálých zákazníků za průměrnou cenu 11 000 Kč/měsíc 
- 450 servisních zásahů na provozovně při průměrné ceně 500 Kč/servisní zásah 
- 300 servisních zásahů on-line při průměrné ceně 400 Kč/servisní zásah 
Dva zaměstnanci jsou pro výše zmíněný předpokládaný objem prodejů již 
hraniční počet, je však reálné v prvním roce fungování společnosti počet zaměstnanců 
nezvýšit. Tabulka č. 18 na straně 78 zobrazuje přehled ročních nákladů a výnosů pro 








Tab. 18: Reálná varianta plánu nákladů a výnosů (Zdroj: vlastní zpracování) 
NÁKLADY 
Mzdové náklady 600 000 Kč  
Nájemné provozovna 120 000 Kč 
Režijní náklady 30 000 Kč 
Splátky operativního leasingu automobilu 93 888 Kč 
Vedení účetnictví 48 000 Kč 
Nákup zboží 7 680 000 Kč 
Výjezdy k zákazníkům 30 413 Kč 
Náklady celkem 8 602 301 Kč 
VÝNOSY 
Prodej zboží 8 000 000 Kč 
Smluvní služby – správa IT 1 056 000 Kč 
Servisní služby na provozovně 225 000 Kč 
Servisní služby on-line 120 000 Kč 
Výnosy celkem 9 401 000 Kč 
 
Zisk před zdaněním má v případě reálné varianty finančního plánu hodnotu 
798 699 Kč. 
3.4.2 Optimistická varianta finančního plánu 
V případě optimistické varianty finančního plánu lze uvažovat o následující 
struktuře prodejů: 
- Prodané zboží v ceně 15 000 000 Kč s uvažovanou marží 5 % 
- Smluvní služby – 13 stálých zákazníků za průměrnou cenu 12 000 Kč/měsíc 
- 600 servisních zásahů na provozovně při průměrné ceně 500 Kč/servisní zásah 
- 450 servisních zásahů on-line při průměrné ceně 400 Kč/servisní zásah 
Optimistická varianta finančního plánu vzhledem k uvažovaným objemům 
prodejů vyžaduje přijetí jednoho nového stálého pracovníka a na dobu 6 měsíců i jednoho 
brigádníka. Tato změna se promítne ve mzdových a režijních nákladech. Dále bude pro 
potřeby servisních výjezdů pronajat v rámci operativního leasingu druhý automobil, a to 
za totožných podmínek, jako v případě již pronajatého vozidla – to způsobí zdvojnásobení 
nákladů na operativní leasing. Tabulka č. 19 na straně 79 zobrazuje přehled ročních 





Tab. 19: Optimistická varianta plánu nákladů a výnosů (Zdroj: vlastní zpracování) 
NÁKLADY 
Mzdové náklady 942 000 Kč  
Nájemné provozovna 120 000 Kč 
Režijní náklady 45 000 Kč 
Splátky operativního leasingu automobilů 187 776 Kč 
Vedení účetnictví 48 000 Kč 
Nákup zboží 14 250 000 Kč 
Výjezdy k zákazníkům 49 421 Kč 
Náklady celkem 15 642 197 Kč 
VÝNOSY 
Prodej zboží 15 000 000 Kč 
Smluvní služby – správa IT 1 872 000 Kč 
Servisní služby na provozovně 300 000 Kč 
Servisní služby on-line 180 000 Kč 
Výnosy celkem 17 352 000 Kč 
 
Pro optimistickou variantu finančního plánu je předpoklad zisku před zdaněním 
ve výši 1 709 803 Kč. 
3.5 Hodnocení rizik 
K tomu, aby byly marketingová strategie i celé podnikání nově vzniklé společnosti 
ICT Technologie, s.r.o. úspěšné, je třeba identifikovat možná rizika a formulovat návrhy 
ke způsobu jejich předcházení. 
Hlavním zdrojem identifikace rizik byla SWOT analýza vypracovaná v rámci 
kapitoly 2.3 této práce. Ta ukázala na následující rizika: 
- Nízké marže na trhu IT – obecný problém IT odvětví, ve kterém prodejci 
prodávají zboží za velmi podobné koncové ceny. Marže se typicky pohybují 
v jednotkách procent, nejčastěji do 5 %. Toto riziko lze ošetřit několika způsoby. 
Jednou z možností je v krátké době dosáhnout velmi vysokých objemů nákupů od 
velkoobchodních dodavatelů, čímž společnost ICT Technologie, s.r.o. získá 
výrazně lepší obchodní podmínky a dokáže zvýšit svou marži při prodeji 
koncovým zákazníkům. Další možností je akceptovat stav trhu a zaměřit se na 
jiné zdroje zisku, ať už to jsou doplňkové servisní služby (instalace, nastavení, 




prodlouží délku záruky na 3-5 let. Platby za prodloužení záruky od všech zájemců 
by poté pokryly náklady na opravy porouchaných zařízení v době nadstandardní 
záruky poskytované prodejcem, a zbývající část plateb by se proměnila v zisk. 
Poslední možností, jak zvýšit marže, je stabilně objednávat zboží od více 
dodavatelů dle aktuálních cenových nabídek, a vždy vybírat dodavatele dle 
nejvýhodnější ceny. Tato metoda je však nejistá, sníží úhrny obratů u jednotlivých 
dodavatelů a tím i zhorší cenové podmínky. Další nevýhodou je delší dodací lhůta 
a vyšší pracnost realizace objednávky. 
- Vysoká konkurence na cílových trzích a nízké bariéry vstupu – bariéry vstupu 
do odvětví IT jsou tradičně velmi malé a konkurence vysoká. Cenová válka 
s konkurencí nepřipadá z pozice nováčka na trhu v úvahu, proto obranou proti 
tomuto riziku bude jiný přístup k zákazníkovi. Hlavní zbraní proti konkurenci 
budou vzdušné prostory provozovny, přátelský personál, občerstvení na 
provozovně, či neformálně a laicky psané texty veškerých propagačních 
materiálů. Zákazník, ať už korporátní nebo jednotlivec, by se měl při komunikaci 
se společností cítit v každém případě jistě a příjemně. Spokojený zákazník si 
společnost ICT Technologie, s.r.o. oblíbí a bude vědět, že se na ni může 
spolehnout i v budoucnu. 
- Kolísavý kurz amerického dolaru vůči české koruně – jelikož jsou ceny 
výpočetní techniky zpravidla svázány s kurzem amerického dolaru, představuje 
kolísání kurzu měny Spojených států výrazné riziko například pro situaci držení 
velkého množství zboží na skladě a následného poklesu kurzu. Nové zboží by 
bylo výrazně levnější než zboží nakoupené před poklesem kurzu, a staré zásoby 
by byly jen velmi těžko prodejné. Navrhovaným řešením je v tomto případě 
nedržet velkou zásobu zboží na skladě, ale operativně produkty objednávat dle 
aktuální potřeby od velkoobchodních dodavatelů. 
- Nezájem zákazníků o služby nabízené provozovnou a on-line služby – tyto 
služby dle finančního plánu představují nepoměrně menší podíl na celkovém 
zisku společnosti. Pokud by se ukázalo, že služby servisu počítačů na provozovně 
a on-line služby nevykazují dostatečný zisk pro udržení chodu provozovny, a 
nejsou tedy rentabilní, bylo by řešením provozovnu a e-shop s on-line službami 




Provozovna sama o sobě má přispět především k budování značky a zlepšení 








Odvětví informačních technologií je jedním z nejdynamičtěji se rozvíjejících 
odvětví vůbec. Novinky přicházejí na trh takřka denně a není proto divu, že se v nich 
běžní uživatelé začínají ztrácet. Ideou podporující vznik této diplomové práce bylo založit 
malou společnost s ručením omezeným zabývající se IT službami pro malé podniky, 
instituce a školy. Ve vysoce konkurenčním odvětví tohoto typu služeb je záměrem nové 
společnosti soupeřit nikoli cenou, neboť cenové boje jsou vzhledem k nízkým maržím 
zapovězené, ale především přístupem k zákazníkovi; to, co mnohým konkurentům na trhu 
schází, je přátelská komunikace v řeči běžných uživatelů, bez užívání cizích a odborných 
výrazů. Stejná myšlenka přátelského jednání a záměru udělat počítač lidem „skutečně 
osobní“ byla výchozím bodem pro rozšíření zamýšlené působnosti společnosti i na běžné 
uživatele, kde by měla poskytovat pomoc s počítačem jednotlivcům. K tomu účelu je 
navrženo zřízení moderně vybavené provozovny, ale také e-shopu s on-line službami 
pomoci s počítačem prostřednictvím vzdáleného přístupu do zařízení uživatele. 
Pro zpracování diplomové práce bylo využito množství zdrojů v knižní i 
elektronické podobě v českém a anglickém jazyce. V rámci teoretické části práce byly 
blíže rozebrány termíny jako marketing, marketing management, strategický marketing, 
pozornost byla věnována typologii trhů, analýze okolí podniku a následně text práce 
plynule přešel k bližšímu objasnění pojmu marketingová strategie. V rámci této 
podkapitoly jsou podrobněji rozebrány jednotlivé prvky marketingové strategie, 
konkrétně poslání, vize, mise a cíle podniku, segmentace cílových trhů a také 
marketingový mix. 
Z teoretické části čerpala část praktická, logicky rozdělená do dvou celků – 
analytické a návrhové části. V rámci kapitoly věnované analýze podnikatelského 
prostředí byla provedena PEST analýza, analýza s využitím Porterova modelu pěti 
konkurenčních sil a v závěru také SWOT analýza.  
Provedení analýz připravilo podklady pro zpracování návrhové části diplomové 
práce, která se zabývá samotným sestavením vhodné marketingové strategie nového 
podniku – společnosti s ručením omezeným podnikající v oblasti návrhů, prodeje a 
servisu IT infrastruktury. V rámci marketingové strategie byly zpracovány základní 




Součástí návrhové části byl i obsáhle zpracovaný marketingový mix společnosti 
přibližující její nabízené produkty a nástroje k ovlivnění poptávky po nich. Nebyla 
opomenuta ani implementace zvolené marketingové strategie, která v tabulce přehledně 
zobrazuje soubor kroků nutných k úspěšnému zavedení strategie do praxe. V závěru práce 
byl věnován prostor finančnímu plánu a hodnocení rizik včetně návrhů, jak jim 
předcházet. 
Z finančního plánu vyplynulo, že pokud se podaří podnik vést dle stanovené 
marketingové strategie, mají náklady na její zavedení návratnost v období kratším než 
12 měsíců. Celkové odhadované náklady založení podniku a jeho propagace byly 
vyčísleny na 611 000 Kč, zatímco zisk před zdaněním v prvním roce podnikání činí dle 
prognózy dané reálnou variantou finančního plánu 798 699 Kč. Dále z finančního plánu 
vyplynulo, že nejziskovější oblastí podnikání společnosti je poskytování servisních 
služeb v IT klientům z korporátní sféry. Výsledky návrhové části hovoří ve prospěch 
navržené marketingové strategie a není důvod se domnívat, že by uvažovaný podnik – 
pakliže by byl založen a veden dle předložených návrhů – nebyl úspěšný. Nezbývá tedy 
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Příloha 2: Ceník služeb na provozovně a on-line služeb společnosti ICT Technologie 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 na provozovně on-line 
První spuštění PC 299 249 
První spuštění PC Plus 549 499 
Instalace / přeinstalace OS 549 - 
Instalace MS Office 229 159 
Odvirování počítače 549 499 
Zrychlení počítače 649 549 
Záloha dat 349 299 
Daignostika závady 549 499 
Hodinová sazba pro jiné úkony 649 499 
Upgrade RAM (bez komponenty) 249 - 
Upgrade SSD (bez komponenty) 249 - 





Příloha 3: Existující grafické materiály uvažované společnosti ICT Technologie, s.r.o. 
sloužící jako základ pro tvorbu korporátní identity – logotypy + grafický návrh polepu 









Příloha 4: Sazba daně z příjmu právnických osob v ČR v letech 2000-2013 – tabulka + 
graf (Zdroj: Finance.cz, 2013) 
Rok Sazba daně 
2000 31 % 
2001 31 % 
2002 31 % 
2003 31 % 
2004 31 % 
2005 26 % 
2006 24 % 
2007 24 % 
2008 21 % 
2009 20 % 
2010 19 % 
2011 19 % 
2012 19 % 
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Příloha 5: Kombinovaná sazba daně z příjmu právnických osob v zemích OECD v roce 
2013 (Zdroj: Finance.cz, 2013) 
Země Sazba daně 
Irsko 12,5 % 
Slovinsko 17 % 
Polsko 19 % 
Česká republika 19 % 
Maďarsko 19 % 
Island 20 % 
Chile 20 % 
Turecko 20 % 
Estonsko 21 % 
Švýcarsko 21,1 % 
Švédsko 22 % 
Slovensko 23 % 
Velká Británie 23 % 
Korea 24,2 % 
Finsko 24,5 % 
Rakousko 25 % 
Dánsko 25 % 
Izrael 25 % 
Nizozemí 25 % 
Řecko 26 % 
Kanada 26,1 % 
Itálie 27,5 % 
Norsko 28 % 
Nový Zéland 28 % 
Lucembursko 29,2 % 
Mexiko 30 % 
Austrálie 30 % 
Španělsko 30 % 
Německo 30,2 % 
Portugalsko 31,5 % 
Belgie 34 % 
Francie 34,4 % 
Japonsko 37 % 
USA 39,1 % 
  
